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RESUMO

Palavras-Chave: marcas de luxo, griffe, identidade visual

A presente investigacao de natureza teorico-pratica, caracteriza-
se num processo linear, mas flexivel, que cumpre com as
premissas-chave inicialmente estabelecidas.

A questao-chave que vem delinear a orientacao desta dissertagao
e que, consequentemente, culmina num trabalho grafico de carater
projetual empirico, prende-se com a resposta a um enunciado
de criagao e implementacao real de uma Identidade Visual e
derivados elementos, para uma nova Marca que ambiciona
posicionar-se no nicho internacional especifico da decoragao
e mobiliario de Luxo.

Consideram-se trés os pilares fundamentais do estudo que
sustentam nao so a reflexao teorica, como também a propria
pratica projetual, sendo eles a Marca, a Identidade Visual e o Luxo.

E darecolha e da analise prospetiva de informacbes exploradas
na revisao literaria, que se enquadram diferentes realidades e
tendéncias sobre as demais perspetivas das tematicas definidas,
e que se cruzam com pensamentos selecionados, por forma
a aplicar fundamentagao teorica na vertente pratica do atual
trabalho.

Ainvestigacao procura estudar e compreender a relacao entre
a criagao de uma nova marca, o mercado especifico em que se
deseja posicionar e respetivas audiéncias-alvo, e a comunicagao
visual vinculada. Neste sentido, ressalva-se a aprendizagem
especifica sobre as caracteristicas peculiares inerentes as marcas
de luxo, a0 mercado em si, em especial, as caracteristicas, as
necessidades e as motivagoes das audiéncias-alvo selecionadas,
que fundamentam a construgao da caracterizagao organizacional
da nova marca. Destacam-se 0s parametros exigidos para que
se considere esta uma marca de luxo de tipo griffe.

Sobre a vertente pratica da investigagdo, & assumido o grande foco
processual no elemento basico: a marca grafica, representativa
da nova marca a ser criada. Em consequéncia, é efetivada uma
analise comparativa e quantitativa pela procura de semelhancas
visuais entre marcas graficas desenvolvidas especificamente
para marcas do setor de luxo.

Com este estudo, sao de facto identificados padroes graficos
nomeadamente aos niveis da paleta de cores utilizada e
da composicao geral. Esta analise potenciou a definicao de
diretrizes-chave que sustentam o projeto.

E criada assim uma Identidade Visual criativa capaz de
competir e corresponder as exigéncias internas e externas do
projeto, que comunica as caracteristicas tangiveis e intangiveis
associadas, e que fundamenta os seus elementos graficos na
teoria considerada.




ABSTRACT

Key Words: luxury brands, griffe, visual identity

The theoretical-practical empirical research here presented is
characterized in a linear but flexible process that accomplishes
the key premises initially established.

The main issue that delineates the orientation of this dissertation
and that, consequently, culminates in a graphic design project, is
the response of a statement of creation and real implementation
of a Visual Identity and respective elements, for a new Brand
that aims to position itself in the specific international niche
of luxury decoration and furniture.

There are three fundamental pillars of the study that support
not only the theoretical reflection, but also the execution of
the project itself, namely: Brand, Visual Identity and Luxury.

Itis from the gathering and prospective analysis of information
explored in the literary review, that different realities and
trends about other perspectives of the defined subjects fit in.
Furthermore, there is an attempt to cross selected thoughts
so that theoretical foundation can be applied in the practical
side of the current work.

This research seeks to study and understand the relationship
between the creation of a new brand, the specific market it is
aimed at and the corresponding target audiences, as well as
the inherent visual communication. This way, several aspects
are highlighted, such as the specific learning about the peculiar
characteristics of luxury brands, their corresponding market
and, specially, the characteristics, needs and motivations of the
selected target audiences, which are the basis of the construction
of the characterization of the new brand. Particularly noteworthy
are the parameters required for this new brand to be considered
a luxury brand of the griffe type.

About the practical side of the investigation, the basic element:
the logo, representative of the new brand to be created, is the
main focus. Therefore, a comparative and quantitative analysis
is made looking for visual similarities between logos developed
specifically for brands in the luxury sector.

With this study, graphic patterns are in fact identified, particularly
as far as color and composition patterns are concerned. This
analysis potentiated the definition of main guidelines that
support the project.

Thus, it is created a creative Visual Identity that is capable
of competing and responding to the internal and external
requirements of the project, that communicates the associated
tangible and intangible characteristics, and that bases its graphic
elements on the considered theory.
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INTRODUCAO



1.1

APRESENTACAO
DA TEMATICA

A premissa elementar inerente ao presente estudo prende-se
com o vinculo de dois singulares dominios: a investigacao cien-
tifica e a pratica de Design Grafico, incentivados neste mestrado.

Integrado no Laboratorio de Investigacao em Design e Artes
da Escola Superior de Artes e Design no Instituto Politécnico
de Leiria, este Projeto inicia-se com a proposta de idealizar e
implementar uma Identidade Visual para uma nova Marca que
ambiciona posicionar-se no nicho especifico do Luxo, dando
uma resposta pragmatica a um projeto de implementagao real.

No decorrer do processo da determinacao de problematicas
de investigacao concretas, & possivel afirmar que a propria
proposta projetual levou a selecao dos assuntos-chave de
pesquisa e consequente rumo do estudo. E no cruzamento dos
pensamentos selecionados e explorados na revisao literaria,
que a investigacdo propde compreender e aplicar na pratica os
conhecimentos teoricos apreendidos, destacando as estratégias
mais adequadas e pertinentes para o estudo.

Este desafio exigiu, de inicio, uma recolha e uma analise
prospetiva de informagoes por forma a enquadrarem-se as

realidades e as tendéncias que podem vir a conformar, positiva
e negativamente, as decisOes a tomar e as agoes necessarias
a criacao de uma nova imagem de marca. Sempre que se jus-
tificou, procedeu-se a referenciacao das fontes documentais,
que suportam informacgdes e dados relativos aos sistemas
observados. Constitui uma opgao metodologica o rastreamento
contextual com recurso a robustas referéncias teoricas, como
as proporcionadas pela teoria e pratica académicas, de relevo.

A singularidade versatil que projeta este trabalho assenta na
busca da exceléncia e de grande exigéncia por parte da investiga-
dora. Apesar de variados constrangimentos, inerentes a condi¢ao
humana, a criacao da nova Marca nao pode ser concebida, nem
funcionar desenraizada do meio onde se encontra implantada.
Por conseguinte, é crucial que se conhegam minuciosamente e
se monitorizem as especificidades, os dinamismos e as inércias
das suas envolventes contextuais, sejam elas de teor historico,
economico, tecnologico, sociocultural.

Dada a natureza do projeto, é possivel afirmar que a presen-
te dissertacao se estende a trés principais conteidos que
sustentam nao so a reflexao tedrica como também a propria

pratica projetual. Neste sentido, consideram-se trés os pilares
fundamentais do estudo, sendo eles a Marca, a Identidade
Visual e o Luxo, que culminam num trabalho grafico de carater
projetual empirico.

E ap6s um levantamento contextual histérico e tedrico sobre
as nogoes selecionadas, que se ressalva a grande questao que
vem delinear a orientacao da presente dissertagao e, conse-
quentemente, a solucdo grafica do projeto: dar resposta a um
enunciado de desenvolvimento e implementagao de um Sistema
de Identidade Visual, bem como compreender a relagao entre
a criagao de uma nova marca, o mercado especifico em que se
deseja posicionar e respetivo consumidor-alvo, apontando e
analisando as caracteristicas-chave envolventes.

0 pensamento, criagao e implementagao do Sistema de Iden-
tidade Visual para uma marca de luxo, mais concretamente
de tipo griffe, torna-se assim na tematica-chave que instiga
a concretizacao do presente estudo, propondo-se assim a
aquisi¢ao de conhecimento sustentado sobre o assunto, a fim
de dar resposta a problematica.

Sobre esta vertente pratica, & assumido o grande foco do respetivo
projeto, sendo ele o pensamento e desenho do elemento basico:
a marca grafica, representativa da nova marca a ser criada.

Desde uma perspetiva ja mais estritamente técnica e teorica,
esta investigacao confronta-se com a incontornavel necessidade
de introduzir alguma da sofisticacao analitica que decorre tanto
da multiplicidade de contextos, como dos complexos processos
que lhes conferem realidade, dinamica e influéncia. Um estudo
pormenorizado sobre diversas marcas graficas representativas
de marcas de luxo leva a justificacao de todas as etapas da
criacao do elemento principal, e ira sustentar a dimensao
estética alcancada e empregue aos restantes momentos da
comunicacao onde a nova marca se ira inserir.

A reflexao torna-se pertinente uma vez que, por um lado
procura responder ao desafio lancado pela proposta e pelo
proprio mestrado e, por outro, procura expor o processo de
pensamento, projecao e implementagao de uma Identidade
Visual de uma marca nacional inserida no mercado internacional
da decoracdo e mobiliario de luxo. E ainda pertinente para a
investigadora uma vez que, deste modo, adquire conhecimentos
e competéncias nesta area da investigagao e integra um projeto
de design grafico em contexto de trabalho real.

Para efeito de uma organizagao e compreensao mais eficaz da
questao, ndo so se empreende a incorporagao das dimensoes
e variaveis sempre com base em abordagens académicas soli-
das, como também se apresentam agora os objetivos gerais e
especificos, metodologias e estrutura da dissertacao.



1.2

OBJETIVOS DA
INVESTIGACAO

Nesta fase introdutoria sdo identificadas e estabilizados alguns
propositos fundamentais a planificagao e contextualizagao do
trabalho.

Sdo objetivos gerais:

- darresposta a um projeto de implementacao real e con-
sequentes desafios, com maior eficacia e assertividade;
projetar e implementar uma Identidade Visual de uma
nova marca;

« alcangar resultados reconhecidos pelos diferentes inter-
venientes deste projeto: a investigadora, a instituicao de
acolhimento, os clientes e as audiéncias;

« expandir conhecimentos e competéncias nas areas da
investigacao a titulo pessoal, nomeadamente sobre os
universos das Marcas e do Luxo.

Sado objetivos especificos:

« estudar e compreender os conceitos-chave relacionados
as tematicas da Marca, da Identidade Visual e do Luxo;

» estudar e compreender em especifico as caracteristicas
peculiares: das marcas de luxo, nomeadamente marcas
de tipo griffe, do mercado internacional do luxo e, em
especial, as caracteristicas, as necessidades e as moti-
vagoes das audiéncias-alvo selecionadas;

« estudar e compreender os elementos integrantes de uma
Identidade Visual de Marca;

« estudar e compreender em especifico as dimensdes Visual
e Verbal determinante a comunicagao de luxo;

» estudar e compreender as especificidades inerentes
as marcas graficas representativas de marcas de luxo,
recolhendo exemplos-chave para comparagao;

« perceber como pode ser projetada e implementada a
Identidade Visual de uma nova marca com base na recolha
e analise teorica, capaz de competir e corresponder as
necessidades interiores e exteriores ao projeto.

1.3
METODOLOGIAS
DE INVESTIGACAO

Numa linha cronologica, o processo da investigacao empirica
de natureza tedrico-pratica, implica uma estrutura linear e
previamente definida. Neste sentido, os métodos utilizados
para a realizagao da mesma desde cedo que se assumiram.

A metodologia adotada no presente estudo divide-se em dois
momentos-chave.

O primeiro prende-se com a recolha e enquadramento de
textos pertinentes relativos aos principais assuntos inerentes
a esta investigacao. E na comparacao de varios e diferentes
argumentos que se selecionaram, interpretaram e descreveram
estes mesmos conceitos nos diferentes contextos. Por forma
a aceder a informacao necessaria, emprega-se aqui um tipo
de analise documental, distinguindo-se bibliografia pertinen-
te de profissionais da area. E em livros, artigos cientificos e
dissertagoes de mestrado ou teses de doutoramento, que é
possivel encontrar essa informagao. Deste modo, torna-se pos-
sivel englobar uma abordagem qualitativa, por interpretar de
forma descritiva as diferentes realidades e perspetivas (Sousa
e Baptista, 2016, p. 56).

Este momento enquadra essencialmente o topico da revisao
literaria, contextualizando as tematicas aos niveis historico e
teorico, do geral para o particular.

A anterior recolha especulativa procura nao so6 enriquecer o
estudo, como também fundamentar o desenvolvimento da
vertente pratica.

Num segundo momento, direcionado para a componente
pratica do estudo, afirma-se uma metodologia projetual. Com
implicacoes de constantes atualizagdes, segue uma estrutura
variavel, cumprindo os topicos: enquadramento, planificagao e
organizacao do projeto, desenvolvimento e criagao processual,
apresentacoes intermédias, decisao final, implementagao real
e analise critica.

Aqui, e ao contrario do anterior, & praticavel uma abordagem
quantitativa, uma vez que o trabalho se associa a estudos
experimentais, que podem ser explicados de forma objetiva.
E na realizacdo de um estudo comparativo de marcas graficas
que se ressalva este método (Sousa e Baptista, 2016, p. 55).

Posto isto, conclui-se que a presente dissertagao engloba um tipo
de trabalho aplicado, por pretender resolver uma necessidade
a médio prazo, com implicagoes visiveis e imediatas. Ambiciona
ainda alcangar um conhecimento sobre duas vertentes: descriti-
vo, por detalhar caracteristicas especificas reais e por objetivar
a compreensado profunda sobre acontecimentos e conceitos;
e explanatorio, por procurar conhecer uma realidade pouco
explorada. Torna-se também numa abordagem dedutiva ao
invés de indutiva, por usar dados existentes de forma a testar
a teoria (Sousa e Baptista, 2016, p. 57).



1.4

ESTRUTURA DO
DOCUMENTO

E possivel segmentar o atual documento em quatro momentos-
chave. Por forma a assimilar desde ja a organizacao fisica do
trabalho, descreve-se de forma individual e sucinta cada fase.

O primeiro momento apresenta um contexto integral desta
dissertacao, revelando o ambito onde a mesma se insere e
todas as particularidades inerentes. E composto também pela
exposicao das questoes a serem debatidas, pelos objetivos
gerais e especificos da investigacao e pelos métodos a que se
recorreram para atingir os mesmos. A estrutura do documento,
as premissas-chave e as motivagoes associadas, sao topicos
que podem também ser encontrados neste capitulo.

Asegunda fase imerge na propria investigagao, concentrando-se
nos enquadramentos teorico e historico dos conceitos associados
aos trés alicerces da investigacdo: a Marca, a Identidade Visual
e o Luxo. Optou-se aqui pela separacao e posterior interligagao
assumida dos assuntos.

Em primeiro lugar, a revisao literaria destaca as nogoes
historicas intrinsecas a ideia de Marca, nomeadamente a

compreensao do seu surgimento, o entendimento claro
do seu significado e as suas fungoes que, inevitavelmente,
sofreram alteragoes. Aqui, procura-se ainda dar relevancia
a construgdo e gestao de uma marca através da explanagao
das varias etapas, e as suas especificidades, tais como a
arquitetura da marca e sua ideia central. Sao os autores
de referéncia Alina Wheeler (2006), David A. Aaker (2010),
Daniel Raposo (2005), Jean-Noél Kapferer (1997b), Jennifer
L. Aaker (1997), José Martins (1999), Marty Neumeier (2003),
Tom Blackett (2010), Wally Olins (2008), entre outros, que
sustentam esta contextualizagao.

Num segundo passo, é explorada de forma intensa a Identi-
dade de Marca, sob os trés eixos do Sistema de Identidade
da Marca apresentados no estudo de Fernando Oliveira
(2015): Indicacao de Estratégia da Marca, Linguagem Visual
da Marca e Explicagao da Linguagem da Marca, intercalados
com processos e conhecimentos apontados por diferentes
autores, nomeadamente Alina Wheeler (2006), Budelmann
et.al. (2010), Dabner et.al. (2017), Gavin Ambrose e Paul Harris
(2005a, 2006b, 2008) e Wally Olins (2008).

Neste seguimento, e por forma a desenvolver um estudo
completo a respeito da implementacao de uma marca,
sao acrescentadas informagoes acerca da segmentacao e
definicao de mercados, pela perspetiva do Posicionamento
de Marca. Tem-se ainda em consideragao o entendimento

relativo as audiéncias-alvo, nomeadamente a compreen-
sao de seus comportamentos, motivagdes e necessidades.
Destacam-se aqui os trabalhos de Abraham Maslow (1943),
Edward M. Tauber (1995), Kevin Lane Keller (2008), Loudon
e Bitta (1988) e Philip Kotler (2000, 2002).

Finalmente, o terceiro momento aposta na compreensao das
questdes envolventes ao conceito de Luxo. A sua definicao é
observada sobre os miltiplos pontos de vista: etimologico,
historico, economico e social.

E aqui feita uma correspondéncia entre as nogoes-chave e o
ambito especifico onde o projeto de investigagao em causa
se insere, através da contextualizacao tedrica sobre marcas
de luxo e respetivos mercados, produtos e consumidores-
alvo, assimilando as particularidades e atributos que lhe sao
intrinsecos. Distinguem-se neste topico os autores Dubois e
Duquesne (1993), Hudders et.al. (2013), Jean-Noél Kapferer
(1997a), Renata Galhanone (2005, 2008), Vigneron e Johnson
(1999, 2004) e Wiedmann et.al. (2007, 2009).

Relinem-se e aliam-se conhecimentos adquiridos em etapas
prévias, para a construcgao descritiva das dimensoes visual
e verbal identificadas especificamente na comunicagao de
luxo, fazendo-se sobressair as investigagoes de Claudia Polo e
Luiz Gomez (2010) e de Cristina Grenier e Cyntia Sousa (2010),
e o livro de Jean-Noél Kapferer e Vincent Bastien (2009).

O terceiro grande capitulo desta investigagao destina-se a
descricao contextual que incorpora a vertente pratica, e a
exposicao do resultado do processo de concecao da mesma.
Desde a classificacao especulativa da tipologia da nova marca,
a sua contextualizagao integral por meio da identificacao de
sua ideia central, sua Personalidade, do mercado de acao e
consumidor participante, idealizou-se e concebeu-se informagao
fundamentada na consolidagao dos principios primeiramente
instruidos.

Aevolucao processual dos elementos integrantes do Sistema de
Identidade Visual da nova marca é abordada de forma individual
e descritiva, adequadamente justificada e acompanhada de um
levantamento conhecedor pertinente, no contexto especifico do
luxo. Uma vez que o elemento marca grafica é o objeto central
da componente pratica, & possivel encontrar neste capitulo uma
analise referente as especificidades inerentes as marcas graficas
representativas de marcas de luxo. O estudo assume o essencial
proposito de conscientizar sobre a dimensao grafica a abordar.

Por fim, impoe-se uma reflexao critica final de todo o trabalho
desenvolvido no ambito desta investigacao.

0 documento contém ainda os anexos, onde se pode encontrar
toda a informagao complementar e essencial @ compreensao
do trabalho. As indicagoes a respeito destas adendas sao con-
venientemente referenciadas ao longo do texto.
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MARCA



2.1

Enquadramento Historico
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Nao sendo o objetivo primordial da presente investigacao
apresentar ou debater a cronologia da definicao dos conceitos
associados a marca, nem tao pouco a ordem cronologica da
evolugao das marcas, urge no presente capitulo: a compreensao
do surgimento historico da marca, o entendimento claro do seu
significado e, consequentemente, apontar as suas fungoes ao
longo do tempo.

Importa também compreender que a definicao do conceito de
marca, e suas consequentes fungoes, sofreram visiveis alteracoes
com a mudanca dos contextos inerentes, e também com o
passar das décadas. Neste sentido, é através do enquadramento
historico e teorico, recorrendo a referéncias bibliograficas
relevantes, que a pesquisa procura organizar e contextualizar o
tema, por forma a elucidar os topicos anteriormente indicados.

2.1.1

DEFINICAO
DE MARCA

Em Brand Bible, Debbie Millman (2012, p. 10) afirma que a
palavra “marca” (brand, em inglés) surge do antigo nordico
brandr, que, por sua vez, significa “queimar pelo fogo”.

Torna-se visivel a alteragao de sentidos aquando da simples
comparagao entre aquilo que se entende por marca em dife-
rentes décadas. Em O Mundo das Marcas, o autor Tom Blackett
(2010, p. 13) aponta duas definigdes da palavra marca, descritas
em dois dicionarios de épocas diferentes:

1. o Pocket Oxford Dictionnary of Current English (1934), que
define a marca como:

“1. Peca de madeira a ferver ou em combustao, tocha
(literario); espada (poético); selo de ferro incandescente
utilizado para deixar uma marca indelével, marca deixada
por esse ferro, estigma, marca registada, tipo especifico
de bens. 2. Selo (marca, objeto, pele) com marca, impressao
indelével (esta marcado/gravado na minha meméria).”;

2. ja o Oxford American Dictionary (1980) define a marca como:
“uma marca registada, bens de um fabrico especifico;
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uma marca de identificacdo feita com ferro quente, o
ferro utilizado para esse efeito; uma peca de madeira a
ferver ou carbonizada; (verbo): marcar com ferro quente
ou designar com uma denominagdo comercial.”.

Blackett (2010, p. 13) observa que a segunda definicao assume
um proposito mais comercial em relacao a primeira, escrita 50
anos antes. No entanto, ambas tém presente um significado
comum: marca é “o objeto pelo qual se forma uma impressao”
e, consequentemente, “o processo de formacdo dessa mesma

impressao”.

Em relacdo ao conceito-chave, Wally Olins, no seu livro The
Brand Handbook (2008, p. 21), sustenta que a terminologia
geral, para além de apresentar diferentes perspetivas pelos
demais tedricos da area, sofreu constantes atualizagoes ao
longo da historia. Afirma que, até a década de 80: “’brand’
was a fast-moving consumer product on a supermarket shelf”.
Compreendia-se o conceito como um produto destinado apenas
ao seu consumidor especifico.

No seguimento da ideia de marca como o produto, Tony Allen
e John Simmons (2010, p. 133) afirmam que o termo que define

Pela Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal (2015)
a definicao de marca é dada por:

“um sinal distintivo que serve para designar, identificar e individualizar
produtos ou servicos, relacionando-os com a atividade econémica do seu
proprietario. Esse sinal permite a utilizagdo exclusiva de determinada
identificagdo de um produto ou servico no mercado e sendo registada

protege o seu proprietario do fenémeno ‘imitagcao’ ou ‘usurpacao’”.
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“os detergentes em po” transforma-se e passa a significar e
representar qualquer condicao que tenha a capacidade de
atrair ou influenciar: “Politicos, paises, movimentos, artistas,
celebridades e estabelecimentos educativos, assim como empresas
e tabletes de chocolate, tudo se transformou em marcas.”.

Entendem-se significados altamente distintos quando com-
parados entre definigoes concebidas antes dos anos 80 e pos,
resultantes da mudanca dos contextos em que se inserem. De
acordo com Olins (2008, p. 6), a mudanca é consequente da
evolugao tecnologica, do crescimento das proprias marcas,
da necessidade de as mesmas acompanharem as tendéncias
e as imposicoes especificas do consumidor através da sua
atualizagao, e finalmente da conscientizagao da importancia
do papel da marca na sociedade atual.

Sobre o termo, em Designing Brand Identity, a autora Alina
Wheeler (2006, p. 4) remata: “The term is chameleon: meaning
can change with context.”.

Segundo Olins (2008, p. 21), s ap6s as entidades observarem
a real necessidade em se apresentarem a um determinado
publico, & que se tornam a propria marca. Manifestam-se aqui
novos conceitos associados a marca, como a “identidade”, a
“imagem” ou a “marca” “corporativa”. No entanto, o autor cons-
tata que o termo marca ganhou novas conotagoes intrinsecas
a propria palavra com o passar do tempo, nomeadamente a
responsabilidade financeira e social. Deste modo, o termo as-
sume uma maior capacidade de representar tanto a entidade
como os seus produtos e servicos, ao invés de termos como
“identidade” ou “imagem”. Surge ainda a expressao associada:
“corporate personality”, que procura descrever a personalidade
da marca: “the soul, the persona, the spirit of the organization”,
como explica Olins (2008).

Wheeler (2006, p. 4) afirma que a marca nao s6 € uma promessa
de umaideia, como é também a expectativa que cada consumidor
deposita sobre um produto, um servico ou uma empresa. Deste
ponto de vista a marca sao emogoes e expectativas.

Em A Natureza Emocional das Marcas, o consultor de marcas
José Martins (1999, p. 12) declara que, quando se fala em mar-
cas, é substancial abordar as emogoes. Sustenta ainda que as
marcas sO existem na mente e que percecao € a ideia-chave.
Define que uma marca reflete a verdade do produto para o
consumidor, considerando o produto um agente frio e racional
e a marca algo abrangente capaz de se sobrepor a todos os
atributos tangiveis. Neste sentido, Marty Neumeier, em The
Brand Gap (2003), adianta que as marcas sao definidas pelas
pessoas, uma vez que estas sao emocionais e intuitivas: “Brand
is not what you say it is. It is what they say it is.”.

“THE TERM IS CHAMELEON: MEANING
CAN CHANGE WITH CONTEXT.”
(Alina Wheeler, 2006, p. 4)
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Nesta introducao, sao reunidas diferentes perspetivas que
procuram definir a marca nao so6 na sua definicao literal, como
também na sua dimensao emocional e funcional. Falar de marca,
de identidade, de imagem faz sentido apenas com a consciéncia
da necessidade de confianga depositada pelo consumidor no
produto desejado, influenciando, naturalmente, as agdes da
indastria, da empresa, do Designer. A apresentacao de pontos
de vista culturais, de um enquadramento historico e econdomico
éfundamental para a prossecucao do trabalho de investigagao.
Assim, as manifesta¢oes dos conceitos numa visao cronologica
permitem revelar as novas terminologias a eles associadas,
fundamentais para a justificacao desta investigacao.

Numa breve resenha historica, focar-se-a a atengao no surgimento
da marca como resposta as necessidades humanas. A evolugao
e alteragao social, cultural, econdmica e tecnologica torna-se
de tal ordem significativa que vem influenciar e alterar a fungao
simbolica da marca ao longo dos séculos. A identificacao de
acontecimentos-chave torna-se essencial para a compreensao
do papel da marca na historia.
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Figura 1 - Marcas de cada familia (Graga,
1982, p. 25 apud Raposo, 2005, p. 45)

2.1.2

CONTEXTO
HISTORICO

Nao ha clareza quanto a origem exata das marcas em si. Sabe-
se que, através de descobertas arqueologicas e consequentes
estudos historicos, as mesmas se manifestam ja desde o Antigo
Egito. Sao varios os autores europeus que defendem que as
marcas surgem com os primeiros povos nomadas, aquando da
pratica da criacio de gado. E precisamente na necessidade da
identificacao impar e diferenciada dos animais que surgem os
simbolos e os nomes.

No que diz respeito ao aparecimento historico da marca, na
sua dissertagao de mestrado, Daniel Raposo (2005, pp. 38-143)
separa e descreve quatro momentos-chave referentes aqueles
que considera serem os quatro nascimentos da marca. Quatro
etapas que servirao de guia desta contextualizagao inicial,
por forma a apresentar uma pesquisa organizada e coerente.
0 autor afirma que o primeiro momento se da quando a marca
emerge da necessidade particular em identificar e diferenciar
a autoria dos produtos.

De acordo com Tom Blackett (2010, p. 14), 0 Homem passou a
identificar o gado como propriedade sua através da gravagao
de siglas, simbolos ou nomes a ferro quente, no animal.
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Dado o crescimento do comércio, estas pequenas gravagoes
ndo so distinguiam e separavam o gado dos demais criadores,
como passaram também a ser uma forma direta de associagao
a reputacao dos criadores e respetiva qualidade dos animais.
Estes dois principais fatores vém determinar “a utilidade das
marcas como orientadoras de uma escolha”.

Raposo (2005) assume que as marcas, influenciadas pelo con-
texto econdmico em que se inserem, passam a adaptar-se ao
ritmo comercial imposto, adquirindo conotagoes de reputagao
associadas.

Gracas a introducao da produgao em série de pegas em barro,
que surge particularmente nas antigas civilizagoes do Egito, da
Grécia e de Roma Antiga, aimportancia das pequenas assinaturas
torna-se evidente. Blackett (2010, p. 14) refor¢a que o desejo em
defender a autoria das pecas fez com que os oleiros passassem
a assinar de forma primitiva o barro himido, criando assim um
método de identificagdo comercial para cada atividade. Através
de simbolos, iniciais ou até nomes completos, as marcas surgem
assumidamente com este proposito primordial: o de identificar
e diferenciar os autores e a qualidade dos seus produtos.

Raposo (2005, p. 64) considera que a aplicagao inicial das marcas
no gado transpoe esta mesma aplicagao, sendo replicada em
diferentes artefactos como porcelanas, bandeiras, cartazes e
moedas. Na sua tese, o autor realga o estudo de 1982 de Antonio
dos Santos Graga: O Poveiro, sobre as marcas identificativas
utilizadas pela comunidade piscatoria de Povoa de Varzim,
apresentando um diferente exemplo da utilizagao da marca,
pertinente no decorrer deste trabalho. Os pescadores partiam
para a pesca em grupo e, de maneira a diferenciar os seus peixes,
faziam marcas especificas nos mesmos através de pequenos
golpes, para que, quando enviados para terra, pudessem iden-
tificar e separar os animais. Os mesmos seriam entregues as
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Figura 2 - Marcas de cada familia (Graga,
1982, p. 25 apud Raposo, 2005, p. 45)

familias de cada qual de acordo com a sua marca. Estes golpes
tornam-se marcas de registo de propriedade (figura 2).

Os arquedlogos tiveram um papel fundamental na procura de
pecas, especialmente na regido do Mediterraneo, a fim de obter
este registo. Apos a queda do Império Romano, a utilizagao
da marca permanece. No entanto, é observada numa escala
essencialmente local, até se criarem condicoes financeiras e
sociais para a sua expansao.

0 segundo momento de Raposo (2005, p. 79), salienta que as
circunstancias envolventes das marcas se alteram. A marca
passa de forma assumida a identificar e diferenciar oficios:
como a organizagao militar; e & intimamente relacionada ao
estatuto social: quando membros de classe alta recorrem ao
uso de emblemas ou monogramas para certificar documentos

oficiais. Amarca liga-se a esses individuos pelo que os proprios
emblemas familiares emergem neste periodo.

No que diz respeito ao terceiro momento, Raposo (2005, p. 117)
argumenta que o mesmo é introduzido aquando da evolugao
tecnologica: a possibilidade de produzir em grande ritmo e a
baixo custo vem acrescentar valor ao processo; e, novamente,
as alteragoes sociais, culturais e técnicas, onde a concorréncia
passa a ser uma realidade.

Blackett (2010, p. 15) escreve que & nos séculos XVIl e XVIIl que
paises como a Franca e a Bélgica deram inicio a produgao em
grandes quantidades de porcelana, mobiliario e tapecaria. Por
forma a valorizar as pecas, a indicar a sua origem e qualidade,
e garantir a sua autenticidade, acentua-se a necessidade da
identificacao dos produtos, recorrendo a marca.

Aliberdade concorrencial retira a marca as garantias juridicas,
pelo que qualquer comerciante pode replicar os produtos sob
a mesma identificagdo grafica, como aponta Raposo (2005, p.
117). O autor avanca que & no aumento de produgao que a marca
passa a ter um papel de representagao a distancia, uma vez que
os mercados locais saturam e sentem a utilidade de expandir
além-fronteiras. No seguimento desta liberdade comercial,
surgem marcas a titulo individual, cujo objetivo principal era
informar sobre a origem dos produtos e, simultaneamente,
identificar os comerciantes, assegurando os clientes.

Nos finais do século XIX e inicios do século XX, com a Revo-
lugao Industrial, da-se o fenomeno das “marcas em grande
escala”, alterando todo o sistema de producao. Blackett (2010,
p. 15) comprova que 0 consumo em massa, o desenvolvimento
tecnologico e os novos meios de comunicagao e distribuicao,
encorajam assim o desenvolvimento das marcas, possibilitando
aos fabricantes identificar uma potencial area de negocio.

As fronteiras do mundo ocidental e da comunicagao sao
ultrapassadas, o que oportuna o comércio em grande escala
de bens de consumo. E nesta fase que surgem as primeiras
legislacoes sobre as marcas registadas, permitindo assim
protecao legal as empresas. Millman (2012, p. 10) acrescenta
que, no ano de 1876, no Reino Unido, surge a primeira marca
registrada do mundo: Bass Ale.

Sao varios os historiadores que apontam para a revolucao in-
dustrial como o principio da era das marcas contemporaneas.
Originam aqui as primeiras agéncias de design que contribuem
diretamente para a valorizacao das marcas. E também notado
0 aparecimento de grandes marcas atualmente reconhecidas
como a Singer, a Coca-Cola e a Kodak. Segundo Raposo (2005,
p. 128), & nesta fase que surge o conceito de Identidade Cor-
porativa, embora abranja apenas o plano grafico. Os conceitos
de comunicagao, publicidade e de desenvolvimento de valores
associados as marcas comegam também a ser trabalhados
pelas empresas de forma recorrente.

E s6 no final da Segunda Grande Guerra que se observa um
aumento significativo do uso e criagdo de novas marcas, aliadas
a uma nova forma de gestao, centrada na procura, no mercado
e no consumidor, como salienta Blackett (2010, p. 15). Passam
assim a ter conotagoes diretas associadas a economia mundial
e a responsabilidade social.

Em finais do século XX, as marcas passam a ser validadas como
um recurso estratégico, desenvolvido na area do marketing e
como um tdpico fulcral na dinamizacdo das empresas. E no
periodo pos-guerra que a gestao das marcas se orienta para
o consumidor e para o mercado envolventes, tratando-se de
uma componente vital das empresas, quando aplicada na
diferenciacao das mesmas, como apontam Blackett (2010, p. 16)
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Figura 3 - Bass Ale

e Raposo (2005, p. 131). E também nesta altura que as marcas
comecam a ser estudadas do ponto de vista académico.

0 quarto e Gltimo momento que Raposo (2005, p. 145) define,
resulta da globalizagao, da Internet e do desenvolvimento das
vias da comunicagao e comercializagao. As marcas evoluiram
de uma funcao basica de diferenciacao e identificagcao de
propriedade, para um ambito simbodlico resultante das suas
relagoes e entendimentos externos. Tornam-se assim fendmenos
sociais representantes da opinidao do piblico sobre a empresa.

0 consumidor-alvo, por ser um participante informado da oferta
dos produtos e servigos do mercado, torna-se um vetor central,
em funcao do qual as marcas se esforcam por desenvolver ser-
vicos individualizados. As empresas desenvolvem estratégias
de gestao e comunicagao flexiveis, a fim de se adaptarem ao
mercado onde cada qual atua. O proprio modelo de comuni-
cacao é repensado, como apresenta o grafico de Neumeier
(2003), na figura 4.



21

—)  emiso =)
I

mensagem recetor —

L————__—__—_——J

Até entdo, as entidades emitiam uma mensagem, por forma
a transmitir a mesma a sua audiéncia. Passa a haver uma
preocupagao em ouvir o recetor, estabelecendo assim uma
relagdo de comunicagao matua.

No dominio do consumidor, a possibilidade de diferentes
abordagens resulta de um conhecimento profundo dos fatores
que o motivam, ainda que seja uma matéria algo subjetiva.

Atualmente, as marcas assumem uma importancia crescente e
preponderante numa sociedade de economia global, sujeita a
alteragoes dinamicas de mercado. Compreendem uma atitude
inovadora e de constante atualizacao, por forma a aumentar a
oferta emocional e acrescer valor ao mercado e ao consumidor.

Para Raposo (2005), uma marca relaciona-se a funcoes ao
nivel da linguagem e ao nivel da emogado. No entanto, o pro-
prio significado das marcas pode sofrer alteragoes ao longo
da sua existéncia, independentemente da intencao inicial. As

Figura &4 - Novo modelo de comnicagdo: um dialogo

ao invés de um monélogo, de Neumeier (2003).

audiéncias estao constantemente a avaliar uma empresa e
seus produtos ou servi¢os, o que faz com que a percecao da
mesma se va moldando.

Compreende-se que os consumidores escolhem os produtos
ou servicos tendo por base a marca a que pertencem e o
preco a que estao dispostos a pagar pelo seu nome. Quase
que é estabelecido um contrato de uma promessa de valor e
funcionalidade.

Neste sentido, existe alguma dificuldade em definir o conceito
de marca, perceber o seu verdadeiro valor, determinar a leal-
dade de um consumidor para consigo e avaliar uma relagao
a longo prazo. Observa-se por parte das empresas um grande
investimento em marcas, e o reconhecimento da importancia
desse mesmo investimento para o futuro.

Historicamente, os processos de gestao das marcas evoluem
e adaptam-se as mudancas de organizagao e de mercado,
provando que as marcas continuam a desempenhar um papel

importante na das empresas. E neste sentido que, atualmente,
existem varios e diferentes modelos e abordagens a gestao de
marca que nao so respondem as necessidades se conciliam
com a estrutura organizacional da empresa, com o mercado
e, finalmente, com o consumidor.

Ainda no que diz respeito as estratégias gestao das proprias
e segundo Chuck Brymer (2010, p. 67) as marcas apoiaram-se
durante anos nos conceitos de marketing relacionados com o
conhecimento e a estima. Atualmente, apoiam-se em técnicas
progressistas com orientacao financeira.

Do ponto de vista da gestdo, Neumeier (2003) acredita que o
paradigma das marcas atuais se alterou. Enquanto que antes o
objetivo primario era controlar o aspeto geral da marca, agora
é trabalhar e influenciar a perce¢ao da mesma.

Observa-se uma maior preocupagao por parte das empresas
contemporaneas, em desenvolver a sua realidade visual em
torno da mensagem que querem transmitir, tentando controlar
a forma como querem ser percecionadas pelo publico-alvo.

“..MANKIND’S FIRST MARKING ON
THE CAVE WALLS OF LASCAUX TO
OUR MOST RECENT STATUS UPDATES
ON THE WALLS OF FACEBOOK, WE
CAME TO REALIZE THAT THE NEED
TO DOCUMENT OUR PLACE IN THE
WORLD WITH SYMBOLS, STATEMENTS,
AND BRANDS SEEMS TO BE INHERENT
IN OUR HUMANITY.”
(Millman, 2012, p. 11)
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Retomando a ideia de que a marca é a expectativa de cada
consumidor, fruto da percegao individual e coletiva, é possivel
considerar a mesma como um agente que aborda dimensoes
materiais e imateriais, com o objetivo funcional de identificar,
descrever e distinguir um produto, um servigo ou uma marca. O
objetivo &, acima de tudo, influenciar o potencial consumidor para
a aquisicao do produto, transmitindo-lhe confianca e bem-estar
através do apelo as emogoes, mesmo que de forma subjetiva.

A marca, antes de vender produtos ou servicos, vende valores.
Por exemplo, a marca Levi’s vende a ideia de calcas de ganga
‘rebeldes’. A marca de bebidas alcodlicas Absolut, projeta e
vende a ideia de ‘vodka elegante’.

Do ponto de vista estratégico, a marca procura ajudar a definir
eafundaras escolhas e o rumo de uma organizagao. Conclui-se
que é uma ideia apetecivel e singular, intrinseca aos produtos,
servigos, ambientes ou experiéncias. A sua partilha proporciona
e confere prestigio a marca, o que perfaz a sua aquisi¢ao por
um maior niimero de pessoas.

Finda a resenha historica, prossegue-se com o enquadramento
da marca, procurando dar relevancia a sua construgao, gestao,
e aos conceitos a ela associados.

2.1.3

ENQUADRAR
A MARCA

2.1.3.1 Aimportancia das Marcas

Um dos grandes objetivos presentes nas marcas é o de atrair
possiveis compradores. Recorrendo ao desenvolvimento de
componentes visuais e verbais, a marca torna-se o meio que
permite o desenvolvimento de uma Identidade que engloba
todas essas componentes, com o proposito de apresentar os
servigos por si oferecidos e sua qualidade associada.

A relevancia das marcas abrange tanto as empresas como 0s
clientes, uma vez que os beneficios adquiridos e proporcionados
aos clientes estao intimamente relacionados com as vantagens
retiradas na utilizacao das marcas.

Em O Mundo das Marcas, o autor Chuck Brymer (2010, pp. 68-
77) aborda a importancia das marcas numa sociedade global,
identificando trés atributos e duas caracteristicas inerentes e
comuns a qualquer marca de sucesso.
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Os atributos: uma ideia convincente, que visa satisfazer
uma determinada necessidade; um objetivo central firme;
um principio central de organizagao, onde a posi¢ao, os
objetivos e valores da marca sustentam a sua propria ges-
tao. E as caracteristicas: sao marcas de mercadoria e sao
marcas norte-americanas, o autor explica que a natureza
da sociedade norte-americana lhe conferiu um saber na
utilizagao do branding como uma disciplina de gestao.

Neste sentido, 0 mesmo autor (2010, p. 71) considera
que as marcas lideres refletem cinco particularidades: o
cumprimento das promessas, sendo que utilizam a comu-
nicagao por forma a encorajar a compra e, no momento
em que o consumidor escolhe os seus produtos, de tudo
fazem para corresponder a promessa inicial; dispdem
de produtos e processos superiores, compreendem a
importancia de oferecer servigos de qualidade superior a
concorréncia por forma a atrair e garantir a fidelidade do
consumidor; assumem uma posicao distinta e oferecem
uma experiéncia Gnica ao consumidor, captando aquilo
que as torna especiais, transmitindo-o a audiéncia e
permitindo a experimentacao; alinham o compromisso
interno e externo da marca; tém a capacidade de se
manterem relevantes através da inovagao.

Brymer (2010, p. 67) assume ainda que as marcas adotam um
papel orientador do comportamento de compra, isto &, as
compras podem ser motivadas ou influenciadas por historias
contadas ou emocoes provocadas pelas marcas.
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2.1.3.2 Construgdo de uma Marca: motivagées e processo

As motivagoes intrinsecas a criacao de uma marca prendem-se
com: a necessidade em criar um novo mercado, a necessidade
de melhorar um determinado mercado, a necessidade em de-
senvolver uma nova abordagem a um determinado mercado
ou competicao do mesmo.

Brymer (2010, p. 77) acredita que, para pensar e construir uma
marca, & necessario aliar a criatividade, a inteligéncia, a ino-
vagao, a aventura, a disciplina e o foco no servico; assumindo
trés tarefas elementares: assumir a propria marca, através da
conformidade entre a comunicacao e as atitudes individuais,
com os objetivos e valores centrais que representam a marca;
compreender o valor da marca, saber como calcula-lo, como
protegé-lo e melhorar a partir do mesmo; procurar continua-
mente o que torna a marca (nica, uma vez que as preferéncias
dos consumidores e as condi¢oes de mercado sao altamente
dindmicas e competitivas. Torna-se necessaria a renovagao da
propria marca para que esta se mantenha relevante.

Neste sentido, Neumeier (2003) apresenta cinco areas neces-
sarias a dominar, para a construgao de uma marca: distingao,
colaboragao, inovagao, validagao, desenvolvimento.

1. Distincdo: garantindo destaque através da selecdo de
uma categoria especifica. Por exemplo, desporto - Nike;
carros desportivos — Porsche. “Who are you? What do you
do? Why does it matter?” sao questoes preparadas pelo
autor, cuja resposta concreta ira assegurar a distingao dos
demais. Sobre este topico, outros autores acreditam na
definicao exata do mercado onde a marca se quer inserir,
acrescentando novas questoes como: qual o proposito
desta marca, qual a concorréncia direta e indireta, o que
€ que a marca nao representa, estarao os processos da
empresa em consonancia com os da marca, saberao os
colaboradores responder a primeira questao.

2. Colaboragao: uma vez que a construcao de uma marca trata
de um projeto conjunto. O autor apresenta trés modelos
exemplo que organizam as colaboragoes de uma marca:

2.1 One-Stop Shop, quando uma empresa contém todos
0S recursos necessarios para desenvolver e gerir a
marca. Torna-se mais facil de gerir o projeto, apre-
sentando resultados mais consistente, no entanto,
ha uma menor possibilidade na escolha da equipa.

2.2 Brand Agency, quando uma empresa contrata ou-
tras empresas para ajudar a desenvolver e gerir a
nova marca. Neste caso existe a possibilidade de
escolher a equipa com quem trabalhar, mantendo
uma promessa de resultados consistentes.

3.

2.3 Integrated Marketing Team, quando uma empresa
gere o projeto internamente e colabora abertamente
com especialistas das diferentes areas. Como no
primeiro caso, torna-se mais facil de gerir com a
promessa de resultados consistente, no entanto,
ha uma menor possibilidade na escolha da equipa.

Inovagao: através de ideias novas e criativas que acrescentem
valor a marca.

Validacdo: incluir a audiéncia no processo criativo da
construcao da marca, por forma a testar a marca e a
promover a comunicagao matua.

Desenvolvimento: “A living brand is a pattern of behavior,
not a stylistic veneer.” Neumeier (2003), deste modo, importa
acompanhar e dar resposta as necessidades impostas
por um mercado que se encontra constante alteracao.

missao

valores pocisionamento

J J

comportamentos identidade

principios de
funcionamento
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2.1.3.3 Contextualizar uma Marca

A marca é fundamental na tomada de todas as decisoes, agoes
ou valores da empresa, pelo que se deve basear numa narrativa
compreendida de forma objetiva, interna e externamente. Em
O Mundo das Marcas, Deborah Bowker (2010, p. 168) apresenta
um grafico exemplificativo exposto na figura 5, desenvolvido
pela firma Burson Marsteller, de como é possivel contextualizar
organizacionalmente uma marca.

Missao: trata do objetivo da empresa: o que fazem e o
que significam.

Visdo: trata de uma afirmacao referente aquilo que a
empresa ambiciona para o seu futuro.

Dimensoées / Esséncia da Marca:
Valores: tratam das principais convicgoes
da organizacao, o que a propria é e o que

representa.

Comportamentos: tratam da interacao
interna e externa da organizacao.

objetivos e
estratégias
do negocio

Posicionamento: trata do que a organizagao
deseja que a audiéncia pense sobre a
mesma.

Figura 5- Modelo de contextualizagdo
organizacional de uma marca, de
Deborah Bowker (2010, p. 168)
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Identidade: trata da Identidade Verbal e Visual
de uma marca.

Principios de Funcionamento: de que modo é possivel
concretizar os negocios propostos.

Objetivos do negécio: trata dos objetivos propostos.

Estratégias do negocio: trata do modo como é possivel
atingir os objetivos

Taticas de negocio: marketing e comunicagoes, desen-
volvimento do produto ou servigo, operagoes, finangas,
tecnologia, recursos humanos, entrega do produto ou
servigo.

2.1.3.4 Posicionamento de Marca

Em A Origem das Marcas, Al Ries e Laura Ries (2005, p. 222)
sugerem que o principio da criagdo de uma marca passa por
definir a categoria onde se insere, caso contrario, ira fracassar.
Assumem que a melhor estratégia a adotar € a de assumir desde
cedo o seu Posicionamento, através da melhoria constante da
marca, por forma a manté-la atual e representante de uma
Unica ideia na mente do consumidor.

Este topico é explorado numa fase posterior nesta dissertagao.

2.1.3.5 Lancamento de uma Marca

Introduzir uma nova marca no mercado & uma decisao que
implica grandes riscos inerentes ao processo e resultados, pelo
que deve ser feita de forma informada a fim de evitar erros.

Para Ries e Ries (2005, p. 258) existem duas teorias no que diz
respeito ao langamento de uma marca. A primeira, apresenta
uma metafora de um avido, onde a marca se introduz e avanca
de forma lenta e, apos um grande esforco, “levanta voo”, tam-
bém de forma lenta. Apos estar a “voar” durante algum tempo,
comeca entao a acelerar por forma a atingir a sua performance
maxima. A segunda, uma metafora de Big Bang, onde a marca
“levanta voo” como um foguetdo, de forma repentina através
da publicidade, e de seguida, entra em orbita. Os autores
acreditam que as maiores e mais poderosas marcas surgem da
primeira teoria, uma vez que ultrapassam a barreira do tempo
e reforcam a comunicacao da marca a longo prazo.
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Para o langamento de uma nova marca, uma vez que a diver-
géncia de conceitos oferece novas oportunidades ao branding,
o0s autores (2005, pp. 274-277) consideram que:

“O MARKETING TRADICIONAL NAO E
SUFICIENTE; IGUALAR A CONCORRENCIA
NAO E SUFICIENTE; MANTER OS CLIENTES
SATISFEITOS NAO E SUFICIENTE;

A EVOLUCAO NAO E SUFICIENTE;
A DIVERGENCIA E A CHAVE.".
(Ries e Ries, 2005, p. 258)
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2.1.3.6 Gestdo de Marca

Sobre uma perspetiva holistica, Shaun Smith (2010, pp. 99-114)
apresenta o processo de gerir uma marca sobre uma piramide
como metafora de um icebergue, onde as atividades tradicio-
nais de marketing se encontram a superficie e dependem das
caracteristicas organizacionais, estas submersas, como se pode
ver na figura 6.

Por marketing tradicional, consideram-se as cinco fungoes
dadas por Ries e Ries (2005, p. 273): definir o mercado, por
exemplo: bebidas - cervejas; selecionar os segmentos de
mercado, por exemplo: cervejas de baixo prego; tornar o
produto ou o servico atrativo; comunicar os beneficios;
monitorizar a performance. Os Gltimos trés topicos tor-
nam-se ferramentas que adaptam o plano de marketing
por forma a ser mais eficaz.

Figura 6 - Processo de gestdo de
marca Shaun Smith (2010, p. 112)
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Sobre os quatro topicos da piramide apresentada por Smith (2010):

A proposta: conceber uma proposta clara que cumpra
com as promessas a que inicialmente se propoe.

As pessoas: encontram-se ao nivel da agua, no iceberg
apresentado, uma vez que representam o ponto onde
interagem com as empresas. Com a atividade promocional,
criam expectativas sobre as mesmas. E também neste
ponto que a marca tem a oportunidade de cumprir ou
ndao com as suas promessas.

0 processo: procura criar valor para os clientes e cumprir
a promessa inicial da marca.

O produto: a definicao de produto passa também pela
experiéncia que o mesmo oferece. Com base nesta pers-
petiva, & necessario pensa-lo num todo.

Sobre o processo da gestao de marca, o autor considera seis
fases: a auditoria a experiéncia dos clientes, a criacao de um
programa da marca, o planeamento da experiéncia do cliente,
a comunicagao interna, a comunicagao externa e novamente a
auditoria a experiéncia dos clientes.

Com a primeira e Gltima fases, a auditoria a experiéncia
dos clientes, o autor procura responder a questoes no
inicio e fim do processo, através da avaliacdo da expe-
riéncia atual fornecida pela marca. Importa questionar
o consumidor sobre a sua experiéncia em relagao a
marca. No campo da proposta é necessario confirmar
se a oferta da marca é clara e qual a sua promessa. No
topico das pessoas, questionar o comportamento das
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pessoas e suas expectativas, no cumprimento da promessa
inicial da marca. Nos processos, importa perceber se os
mesmos cumprem a promessa da marca. E, finalmente,
saber se os produtos serdo suficientemente distintos
para criarem valor.

Para Olins (2008, pp. 76-80), as auditorias devem ser
realizadas numa fase inicial do processo. O autor divide
cinco tipos de auditorias a realizar: na comunicagao, no
comportamento, no design, na arquitetura da marca
e nos concorrentes do mercado.

Sobre a primeira, auditorias na comunicagao, detalha
que tratam daquilo que é dito pela organizagao, como,
a quem e que tipo de tom de voz é usado. Tratam
também de compreender se a comunicagao entre a
empresa e os colaboradores internos e externos e
publico-alvo é matua.

No que diz respeito a auditorias de comportamento,
dizem respeito a interacao da empresa com as suas
audiéncias internas e externas. O terceiro tipo de
autorias, de design ou visuais, estao direcionadas a
analise da presenca tangivel da marca, verificando
a sua consisténcia, coeréncia e custo. A auditoria da
arquitetura da marca procura identificar e compreender
a organizagao no seu todo. Ajuda na sua organizagao
hierarquica. E finalmente, a auditoria aos concorrentes
de mercado tem o proposito de elucidar sobre a area
onde a organizagao se insere.
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Sobre a criagdo de um programa da marca, Smith (2010,
p. 113) considera a criacdo de um programa de marca
claro e eficaz, através do Posicionamento da marca,
da construgao da sua Identidade e da definicao da sua
arquitetura.

Na terceira fase do processo é considerado o planea-
mento de uma nova experiéncia do cliente, com base
na informacgao anteriormente recolhida, partindo de
uma série de questoes nas quatro vertentes. Sobre a
proposta: quais as promessas especificas feitas pela
marca, que definam uma vantagem competitiva. Sobre as
pessoas: que comportamento se deve adotar por parte
dos colaboradores, por forma a cumprir a promessa em
todos os momentos de interagao com o consumidor. Nos
processos: quais as alteragoes a serem feitas para que
os colaboradores ajam da maneira desejada. Sobre os
produtos: quais as alteragoes a serem feitas para que os
produtos reflitam os valores da marca.

Definida a experiéncia, importa agora a comunicagao. A
seu respeito, & apresentada em duas fases por Smith (2010,
p. 113): comunicagao da marca interna e externamente.

Na primeira vertente, sao relevantes quatro conceitos:
a comunicagdo, que procura transmitir e assegurar
que todos os colaboradores compreendam os valores,
objetivos e plblico da marca; a lideranga, que procura
preparar os gestores para a gestao da marca; a formagao,
que procura dar formagao sobre a empresa a todos
os que nela trabalham; e a avaliagao, que procura a
harmonia entre a organizagao interna.

A segunda vertente, a comunicacao externa, trata de
comunicar a proposta ao nivel externo. Foca-se assim
na comunicacao da marca.

O ciclo termina com a nova auditoria da experiéncia do
cliente.

A utilizacao desta piramide na gestao da marca possibilita a
conformidade das propostas da marca, criando assim valor
para o consumidor-alvo. O autor termina a ideia referindo que
este @ um processo subjetivo e do senso comum.

Lado Direito do Cérebro Lado Esquerdo do Cérebro

Pensamento Criativo Pensamento Estratratégico
aleatorio, intuitivo, holistico, logico, sequencial, racional,
sintetizando, subjetivo, analitico, objetivo,

olha para o todo olha para as partes

2.1.3.7 Estratégias de Marca

As marcas nao so oferecem uma imagem visual e verbal as
organizagoes, como também acentuam um objetivo concreto
e projetam uma trajetoria. Neste sentido, torna-se evidente a
necessidade de se basearem em estratégias de agao, por forma a
cumprirem os seus objetivos iniciais. A presente investigacao nao
procura abordar as varias estratégias de marketing, no entanto,
importa compreender que a sua criagao e implementacdo é
essencial para o bom funcionamento da marca.

O fator-chave que impede as empresas de utilizarem a marca
como uma ferramenta estratégica poderosa, € o facto de as mes-
mas tratarem a estratégia e a criatividade de forma totalmente
separada. Tanto Wheeler (2006, p. 36) como Neumeier (2003)
abordam esta lacuna, fazendo um paralelismo com o Corpus
Callosum. A estrutura do cérebro que separa os hemisférios
direito e esquerdo do cérebro, permitindo a transmissao de
informacao, fazendo com que qualquer a¢ao seja equilibrada.
0 hemisfério direito trata do pensamento criativo, através de
caracteristicas como a intuicdo, a emocao, visuais e fisicas. O
hemisfério esquerdo trata do pensamento estratégico, através
de caracteristicas como: a analise, a logica, numéricas e verbais.
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No que diz respeito as marcas, os autores acreditam que as
mesmas devem aplicar as vertentes destes dois hemisférios
na sua estratégia, aliando a intuigao ao racional, para que
a marca funcione e adquira algum carisma, refletindo assim
no seu comportamento, nas suas agoes e comunicagoes. Por

marcas carismaticas, Neumeier (2003) entende qualquer pro-
duto, servico ou organizacao que se acredite ser insubstituivel.

Assim, a estratégia procura assegurar uma boa comunicagao
e entendimento da marca, e construir uma forte estrutura
organizacional da empresa.

“Brand strategy defines positioning, differentiation, the com-
petitive advantage, and a unique value propositions.” (Wheeler,
2006, p. 74).
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2.1.4

CONCEITOS
ASSOCIADOS

2.1.4.1 Branding

“BRANDS AND BRANDING ARE
VAST, GROWING, CONFUSED
AND CONFUSING AREAS.”
(Oins, 2008, p. 18)

Também o conceito de branding sofreu alteragdes com o passar
das décadas. Pioneiros do Design afirmam aplicar branding
ja desde os anos 60, nos seus trabalhos de Identidade Visual.
E, por “aplicar branding”, entende-se trabalhar e observar as
manifestacoes visuais da marca a se relacionar com o publico.
Atualmente, esta definicao ndo pode ser considerada devido a
alteracao e evolugao das comunicagoes e suportes.

De forma literal, branding sao objetos graficos que identificam
determinados produtos ou servi¢os. No entanto, no sentido
pratico, torna-se num processo de construcao de diferenciacao
do produto ou servigo, com base na definicao da Identidade
da marca. O sufixo inglés -ing surge da ideia de um processo
ciclico, que entra num estado de constante atualizacao.

Segundo Olins (2008, p. 54), branding surge da necessidade em
atualizar e renovar as proprias empresas, a fim de impactar o
publico geral ao invés do consumidor direto. Para Neumeier
(2003) o objetivo primordial do branding é conseguir fazer com
que um maior nimero de pessoas compre mais coisas, durante
mais anos e por um preco também ele maior.

Wheeler (2013, p. 6) afirma que branding é um processo rigoroso
utilizado no momento da conce¢ao de uma marca, e objetiva a
construgao de conhecimento sobre a mesma e o desenvolvimento
da lealdade do consumidor. Trata de identificar e compreender
todas as oportunidades que uma marca tem para expor o porqué
que o consumidor a deve escolher, ao invés de outra. A mesma
autora identifica cinco tipos de branding: co-branding, envolve
uma pareceria com outra marca; digital branding, envolve a web
e amedia; personal branding, diz respeito a forma como um so6
individuo desenvolve a sua propria reputagao, cause branding,
aliando a marca a outra de cariz social; e, finalmente, country
branding, aliando-se ao esforgo de atrair turismo.

Olins (2008, p. 21) reconhece que o branding se tornou numa
atividade de gestao relevante, com um processo multidisci-
plinar e que recorre simultaneamente as areas do design, do
marketing, da comunicagao e do comportamento humano.

0 autor encontra quatro principais regras associadas a ativi-
dade do branding: exercicio interdisciplinar, a influéncia em
todas as vertentes da entidade e respetivos consumidores, a
coordenagao entre os diferentes recursos em prol da coeréncia
da entidade, e, por fim, o desenvolvimento de uma estratégia
destinada a entidade, que seja visivel e palpavel.

Aaker (2010, p. 257) acredita que, para as marcas, ha uma grande
dificuldade em comunicar a sua propria Identidade pela falta
de credibilidade ou falta de fatores distintivos. Neste sentido,
afirma que a solucao se encontra na disciplina do branding,
através da introducao de elementos nas caracteristicas, nas
componentes ou nos servigos da empresa, que podem oferecer
beneficios aos consumidores. Para o0 mesmo autor, a disciplina
procura ainda criar diferenciagao nos produtos ou servigos.
Branding & um conjunto de atividades que visa a otimizagao
de a gestao das marcas de uma organizacao, para criagao de
diferencial competitivo.
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2.1.4.2 Brand Equity e o Valor das Marcas

Dois conceitos que surgem intimamente ligados aquando da
leitura de bibliografia, &€ Brand Equity e Valor de Marca.

O primeiro termo, Brand Equity, recorrente na area do marke-
ting, refere-se ao valor adicional que se atribui a um produto
ou servico, devido ao poder de influéncia da sua marca. Este
valor orienta o consumidor no seu pensamento, nos seus
sentimentos e emogoes e, consequentemente, nas suas agoes,
permitindo a@ marca um controlo adequado sobre os pregos
praticados. Em exemplo do que é considerado Brand Equity,
na pratica: uma camisola branca com um pequeno logotipo
visivel, de uma marca como a Nike, difere drasticamente de
preco, de uma camisola branca sem qualquer marca grafica
visivel. Esta diferenca substancial so é possivel gragas ao valor
associado a marca.

Jean-Noél Kapferer (1997b, p. 29) acredita que o conceito é uma
fonte de valor ndo so para a organizagao, como também para o
consumidor. Afirma que quando uma marca é considerada valiosa
pelo consumidor, a mesma explora essa relagao por forma a
justificar as suas condicionantes, como por exemplo o preco.
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0 conceito representa entao um elemento imaterial que corres-
ponde a um valor psicologico e financeiro de uma organizagao.
Compreende-se assim que o objetivo final da disciplina do
branding, é gerar Brand Equity.

Por forma a compreender e identificar o valor de uma marca
no seu negocio, em Building Strong Brands, o autor David A.
Aaker (2010, pp. 7-25) apresenta quatro topicos influenciadores
e geradores de valor, que concedem valor nao so a organiza-
¢ao, como também ao consumidor: a lealdade, a consciéncia,
a qualidade compreendida e as associagoes.

Alealdade (brand loyalty) o autor (2010, pp. 21-25) afirma que
esta ferramenta representa a relagdo emocional estabelecida
entre a marca e o consumidor. Traduz-se no momento da
decisdao de compra por parte do consumidor.

Por ser um participante informado e ativo, o consumidor-alvo
torna-se um meio de comunicagao e publicitario poderoso.
Neste sentido, as marcas procuram estabelecer uma ligagao
individual forte com cada, por forma aos mesmos partilharem
a sua experiéncia com a marca, aumentando deste modo
a credibilidade da propria. E através desta ferramenta que
a marca consegue desenvolver um contacto proximo e
de confianga com o consumidor, promovendo uma certa
familiaridade.

A consciéncia (brand awarness) refere-se a forca da presen-
¢a da marca na mente do consumidor, como afirma Aaker
(2010, p. 10). Acrescenta que os consumidores preferem os
produtos ou servigos que lhes sao familiares.

A qualidade compreendida (precieved quality) € uma asso-
ciacao da marca que se elevou e converteu numa ferramenta,

uma vez que influencia a performance financeira da empresa
e se relaciona com a perce¢ao da marca. Diz respeito a
compreensao da relacao qualidade-prego de um produto
ou servico, por parte dos consumidores.

Finalmente, as associagées a marca (brand associations).
Tornam-se numa ferramenta poderosa uma vez que o con-
ceito de Brand Equity & maioritariamente suportado pelas
associagoes que os consumidores fazem a uma determinada
marca, como afirma o autor (2010, p. 25). Associagoes que
vao desde atributos dos produtos ou servicos, a vozes de
celebridades, a estilos de vida, ao pais de origem.

Sobre este Gltimo topico, as associagoes a marca, Kevin
Lane Keller (1993, pp. 3-8) que estuda sobre o conhecimento
de marca, apresenta-o como uma dimensao integrante da
imagem da marca. O autor separa as associagoes em trés
categorias: atributos, beneficios e atitudes.

Os atributos sdo caracteristicas descritivas de um produto
ou servico. Separa o topico em dois: os atributos concretos
diretamente relacionados ao produto, e os atributos nao
relacionados ao produto, como o preco, a embalagem, a
comunicacao e a distribuicao. Os beneficios dizem respeito
aos valores que os consumidores depositam nos atributos
de um determinado produto ou servigo. Separa o topico em
trés: beneficios funcionais, como as necessidades fisiologicas,
beneficios experienciais, como as sensagoes ao utilizar o
produto, e os beneficios simbolicos, como as necessidades de
aprovagao social. Finalmente, as atitudes da marca, que sao
definidas como avaliagoes globais dos consumidores sobre
uma marca. Importam porque constituem e representam a
base do comportamento do consumidor.

valor para o cliente

valor para a empresa

Valor da
Marca
lealdade
consciéncia/
lembraca
qualidade
compreendida
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a marca
- outras
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i custos de marketing reduzidos
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familiaridade
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posicionamento/ diferenciagao
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Figura 7 - Modelo de Aaker (2010, p. 9):

How Brand Equity Generates Value
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0 autor Aaker (2010, p. 25) afirma que as associagdes a marca
oferecem ao consumidor um melhor processamento de informagao
sobre os produtos ou servigos, levando a uma rapida e desejada
diferenciacao de servicos. Considera que uma associagao de
marca é algo que ocorre dependendo da memoria de cada um.

Figura 8 - Modelo de Kevin Lane Keller (1993, pp. 3-8):

Dimensions of Brand Knowledge
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Enquadramento Teodrico
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Sobre o contexto teorico da marca, a sua compreensao passa
pela definicao das dimensoes associadas, assim como a com-
preensao individual dos vetores da mesma. Neste sentido, cabe
agora uma pesquisa acerca das suas especificidades, como
a arquitetura da marca, da sua ideia central, sua Identidade
e percecao e, por fim, uma reflexao sobre o Sistema de sua
Identidade.

2.2.1

ARQUITETURA
DAS MARCAS

A arquitetura das marcas & um conceito relacionado com a
estrutura e hierarquia organizacional entre as marcas e suas
submarcas, pertencentes a uma so organizagao.

Olins (2008, p. 45) acredita que as organizagoes devem assentar
numa estrutura transparente, inteligivel e consistente, uma
vez que é neste topico gerida a relagao entre a empresa e os
servicos por si oferecidos. Wheeler (2006, p. 42) reforca ainda
a importancia da compreensao e existéncia deste item em
qualquer empresa ou instituicao, seja de pequena, média ou
grande escala, e que tenha em vista o seu proprio crescimento.
Segundo a autora, s6 assim sera possivel a avaliagao e adaptacao
da melhor estratégia para este fim.

Olins (2008, p. 45) reconhece trés categorias de marcas:

1. Monolitica (Corporate) - quando existe apenas uma
entidade de negocio principal e a mesma assume apenas
um nome e um sistema visual. Wheeler (2006, p. 43)
completa que, nesta categoria, 0 consumidor nao s6 tem
uma clara imagem da marca em si, como a sua decisao
de compra tem como base a lealdade e confianca na
propria (ex. FedEx, Starbucks).

2. Endossada / Validada (Endorsed) - quando a entidade
principal detém varias marcas que se apoiam no nome e
no sistema visual da primeira. Deste modo, as submarcas
serao associadas a identidade da marca principal e,
consequentemente, terdo mais visibilidade (ex. Polo -
Ralph Lauren, PowerPoint — Microsoft).

3. Pluralista ou Multimarca / Individualizada (Branded) -
quando a entidade principal detém varias marcas e que,
aparentemente, nao se encontram relacionadas. Estas
novas marcas sao reconhecidas individualmente pelo
consumidor. Quer o nome, quer o sistema visual sao
tratados de forma independente em relagdo a primeira
(ex. Campbell Soup - Godiva Chocolate).

Wheeler (2006, p. 43) acrescenta um quarto grupo:
4, Subsidiarias (Subbrand ou Subsidiary Brand) - quando a

entidade principal colabora com outra entidade, assumindo
os dois nomes (ex. Adobe Acrobat, Nike Air Jordan).
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Ambos os autores explicam que, na pratica, as categorias
apresentadas ndo sao altamente restritas na sua definigao.
Cada situacao € Unica. Sobre a definicao das categorias, pela
falta de concordancia universal sobre as mesmas, nao ha um
rigor ou especificacao quanto as suas terminologias.

Cabe, agora, referir o conceito de ideia central, ou “core idea”,
ilustrado pela perspetiva de varias teorizagoes.
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2.2.2

IDEIA CENTRAL
DA MARCAS

comportamento

Olins (2008, p. 28) introduz o conceito de “core idea”, que
corresponde a ideia-chave que lidera e gere toda a empresa:
“It is what the organization is about, what it stands for, what
it believes in.". O conceito procura certificar uma coeréncia e
consisténcia em torno da empresa e de todas as suas vertentes,
nomeadamente a historia da propria, a sua estrutura e visdo,
a estratégia abordada.

Sao dados, pelo mesmo autor (2008, p. 31), quatro vetores-chave
representativos dos quatro sentidos da marca (figura 9), onde
qualquer empresa se deve apoiar no momento da construgao
da sua ideia central: os produtos, o ambiente, a comunicagao
e 0 comportamento.

0 autor (2008, pp. 34-43) considera que o valor de cada t6-
pico varia dependendo do seu contexto, nomeadamente do
mercado especifico em que a empresa se insere. Por forma a
compreender o fundamento e relevancia individual de cada
‘sentido’, Olins (2008) descreve e exemplifica cada um. De forma
sumaria, o produto diz respeito ao artefacto que a entidade
produz e vende; o ambiente refere-se ao espaco fisico onde
a marca esta presente, nomeadamente os pontos de venda, e

produto

Ideia

Central ambiente

comunicagao

todas as componentes envolventes nomeadamente o modo
como 0 espaco se apresenta; o vetor da comunicagao trata
precisamente do modo como a empresa comunica de forma
interna e externa, e ainda os meios através dos quais transmite
as suas mensagens. Este topico engloba duas vertentes: ndo so6
a empresa se expressa a sua audiéncia, como também ‘ouve’ as
opinioes, estabelecendo uma relagao de comunicagao muatua.
E, finalmente, o comportamento, define-se pelas atitudes e
comportamentos adotados pelos colaboradores da empresa.
Este vetor apresenta uma grande influéncia no consumidor de
produtos ou servicos que, direta ou indiretamente, se reflete
na compra.

Figura 9 - Os quatro vetores, de Olins (2008, p. 31)

Olins (2008, p. 34) ilustra a sua ideia através de varios exemplos,
dos quais se realga a Walt Disney World. A marca conecta os
quatro vetores de forma tao segura, complexa e de modo
nivelado, que se torna dificil distinguir as fronteiras de cada.

audiéncia: Olins (2008, p. 16) define dois tipos de audiéncia: a
interna, que ja fara parte da organizagao, como os funcionarios,
diretores, a relacao entre o cliente e o servico, a compra, as
financas, e abrange as disciplinas do design, marketing; e a
externa que surge da pressao dada pelos media e que deve ser
posteriormente influenciada, como os consumidores, jornalistas,
analistas e legislacoes.

Figura 10 - Walt Disney World, em https://www.aavacations.

com/specials/dis1606-disney-main.asp
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Quando uma empresa recorre ao seu proprio redesign, & intro-
duzida uma nova ideia central, mantendo os principios graficos
da imagem original: “But timing is a critical issue: the new visual
identity must represent a new reality.” (Olins, 2008, p. 87).

Em consondncia com os quatro ‘sentidos’ da marca, devem
trabalhar os elementos visuais que integram a propria marca,
para que a ideia central adquira coeréncia e fundamento, como
afirma o autor: “Together the core idea and the visual elements
mark out the brand territory” (Olins, 2008, p. 31). De acordo
com esta ideia, Wheeler (2006, p. 6) separa e reconhece que,
enquanto que a marca se direciona a mente e aos coragoes dos
consumidores, os elementos visuais traduzem-se na identidade
da marca, que é tangivel e apela diretamente aos sentidos.

No seguimento deste pensamento, torna-se importante
identificar e especificar os elementos integrantes da marca. E
introduzido assim o conceito de Identidade de Marca, Brand
Identity, em inglés.



I11

IDENTIDADE
DE MARCA



45

3.1

DEFINICAO

“Who are you? Who needs to know? How will they find out? Why
should they care?” sdo as questdes que, segundo Wheeler (2006,
pp. 2-6), sugerem o inicio da necessidade da comunicagao de
entidade. Desde as pinturas rupestres as mensagens digitais,
“Individuals, communities, and organizations express their
individuality though their identity” (2006, p. 6), competindo
entre si pelo reconhecimento de terceiros.

A ldentidade procura suportar, expressar e visualizar a Marca,
recorrendo a expressoes e elementos visuais e verbais: “You
can see it, touch it, hold it, hear it, watch it move.” (Wheeler,
2006, p. 6). A Identidade de Marca materializa a sua visdo (nica,
0s seus objetivos, os seus valores, e a sua personalidade - a
ideia central da Marca - através de elementos, apelando aos
sentidos do consumidor. O desejado reconhecimento surge
de um processo com resultados auténticos, memoraveis e
diferenciadores (Wheeler, 2006, p. 22).

De acordo com esta ideia esta Olins (2008, p. 21), que afirma que
a génese da Identidade de Marca esta nos proprios elementos
tangiveis que representam a esséncia da marca: “The tangible
manifestation of a corporate personality is its corporate iden-

tity”. Nesta sequéncia, Wheeler (2006, p. 20) acrescenta que a
Identidade Grafica de uma Marca se expressa por um processo
critico e converge na construgao de um simbolo, palavra ou
atitude. Deve resultar da metodologia: um design pensado para
se enquadrar a cultura, ao piblico e ao setor a que a Marca se
destina. A mesma autora (2006, p. 22) acredita que o processo
do desenvolvimento da Identidade deve ser suportado na
compreensao da ideia principal da propria empresa.

Em Strategic Brand Management, Jean-Noél Kapferer (1997b,
pp. 91-119) explora a questdo da Identidade de Marca. O autor
acredita que, acima de tudo, esta ajuda qualquer organizagao a
se sentir real e palpavel, tornando-se um ser nico e coerente,
com uma historia diferenciadora dos demais. A Identidade de
Marca projeta as caracteristicas, explicando de forma clara o
sentido e o projeto da propria marca.

0 desenvolvimento da Identidade de Marca importa quando
uma determinada empresa objetiva: a comunicagao da propria,
a distingao da concorréncia do setor, a coeréncia e flexibilidade
nos demais meios de comunicagao, a ligagao entre ideias
e imagem e a propria marca. E ainda possivel aplicar um

Emissor

Identidade

de Marca
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Media Recetor

Outras fontes

de inspiracao

processo de desenvolvimento da Identidade de Marca quando
é projetada uma nova empresa, produto ou servico, quando ha
a necessidade em alterar o nome ou melhorar a Identidade de
uma empresa ja existente.

Na leitura de bibliografia, surge associado o conceito de Ima-
gem de Marca. Kapferer (1997b, p. 94) compara o conceito de
Identidade de Marca e de Imagem de Marca. Enquanto que o
primeiro diz respeito a emissao, o segundo foca-se no recetor,
uma vez que diferentes piblicos-alvo reagem e compreendem
de diferentes maneiras as mesmas marcas ou produtos. No
fundo, Identidade de Marca é o que a empresa ambiciona para
a propria e como quer ser vista; Imagem de Marca é a percecao
do consumidor sobre a hipotese apresentada pela marca.

Sinais transmitidos % RS

de Marca

S
P e
'
]
'
'

Competicao e
“ruido” exterior

Figura 11 - Identidade e Imagem, de Kapferer (1997b, p 95)
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3.2

PERCECAO

No livro Visual Language for Designers, Connie Malamed (2009)
acredita que, quando se recorre ao uso de elementos graficos,
significa que ha uma intengao em comunicar uma determinada
informacao. Afirma ainda que nao é possivel planear de forma
rigorosa a reacao que essa mesma mensagem ira provocar no
recetor, uma vez que o mesmo assunto podera sugerir diferentes
percecdes e emogdes e, consequentemente, interpretagoes.
No entanto, o exercicio de uniformizar a interpretagao pode
ser realizado quando escolhido um piblico especifico que
apresenta certos padroes comuns. Sao condicionantes como
as memorias, 0s pensamentos, 0s gostos e crencas, as expec-
tativas e o conhecimento prévio, que influenciam cada reacao
individual. Fatores estes que, ndo s6 manipulam e moldam a
experiéncia do recetor, como podem também deturpar por
completo a intencao inicial. A mesma autora considera outros
aspetos de grande influéncia na percecao como a idade, o
género, a educagao, a cultura e a linguagem.

Martins (1999, p. 21) considera que a percegao das marcas, e seu
consequente sucesso, estao intimamente ligados as emogoes
que a mesma suscita. Cada produto ou servigco encontra-se
relacionado com o seu proprio espirito natural, resultante de

imagens e sentimentos presentes num coletivo. Exemplifica
com o artefacto cal¢as de ganga, uma vez que inspiram uma
certa liberdade.

Sobre a percecdo dos elementos, Wheeler (2006, p. 8) afirma
que os elementos visuais desencadeiam possiveis associagoes
amarca e estimulam os varios sentidos, deste modo, reconhece
que os profissionais que desenvolvem a identidade de marca
devem compreender a sequéncia natural da percegao visual.
Deste modo, a autora apresenta um grafico ilustrativo das trés
principais fases, como se podem observar na figura 12.

P & I

Figura 12 - Percecdo dos elementos, Wheeler (2006, p. 8)

Afirma que o cérbero considera primeiramente a forma, uma
vez que 0 mesmo as reconhece através da memoria. A cor é o
segundo elemento da sequéncia, uma vez que a propria evoca
emocoes influenciadas pela vivéncia do recetor. As palavras e
o texto necessitam de uma leitura e, num segundo plano, de
ser processados e descodificados em significados, pelo que
sao o terceiro e Gltimo elemento a ser compreendido. Os trés
topicos estao diretamente ligados ao sentido da visao, uma vez
que a mesma autora afirma que é este o sentido que fornece
informacao. Olins (2008) ilustra esta ideia com um exemplo: a
rapidez em compreender o simbolo representativo da mascote
da marca Jaguar, ndo se compara a de ler e processar o nome
por extenso da mesma.
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3.3

DIMENSOES

Kpaferer (1997b, pp. 99-104) desenvolve o conceito de Identi-
dade de Marca sobre um prisma hexagonal, onde considera
seis dimensoes que definem tanto a Identidade de uma marca,
como os seus limites.

Figura 13 - Prisma da Identidade da
Marca de Kapferer (1997b, p. 100).

Facetas Externas Facetas Internas

Imagem do emissor

Elementos Fisicos Personalidade

" Prismada

Relacdo Identidade Cultura

de Marca

Autoconceito
do cliente

Imagem refletida
pelo cliente

Imagem do recetor

Dimensao Fisica (Physique): diz respeito a um conjunto de
caracteristicas e elementos tangiveis a marca, que facilita-
rao nao so6 a comunicagao da mesma, como também farao
com que cumpra a sua principal funcdo: a de influenciar um
potencial consumidor. Todos os elementos integrantes nesta
categoria nao s6 contemplam atributos estéticos e sonoros,
como também pertencem a dimensdo comunicacional, sendo
que a sua escolha deve ambicionar a maxima clareza na
descodificagao da mensagem transmitida.

Sobre o topico da componente fisica da marca, Wheeler
(2006, p. 68) e Olins (2008, p. 31) introduzem a expressao
“look and feel”, que, essencialmente, traduz o conjunto de
todos os elementos visuais em padroes de linguagem grafica
da marca, e que os tornam imediatamente reconheciveis. O
segundo autor acrescenta ainda que so através do funciona-
mento coletivo de todos os elementos é possivel construir
o Sistema Visual da marca e, posteriormente, objetivar o tal
reconhecimento imediato e, evidentemente, a marca em si.

Dimensao da Personalidade (Personality): representa o carater
da empresa, 0 modo como comunica os seus produtos ou
servigos. Desenvolve-se no momento do pensamento e
criagao da estratégia de marca. Segundo o autor, este topico
tem sido o fator-chave na publicidade desde o ano de 1970.

Dimensao da Relacao (Relationship): por ser muitas vezes
um ponto de transagdes entre pessoas, a marca € uma
relagdo: “Service is by definition a relationship.” (Kpaferer,
1997b, p. 103).
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Dimensao da Cultura (Culture): relaciona-se com os valores
e inspiracao da marca. O autor afirma que o produto ou
servico reflete nao so a cultura intrinseca ao mesmo, como
também a comunicagao que ira adotar.

Wheeler (2006, p. 44) afirma que o aparecimento da internet
fez com que qualquer organizacdao ou marca se tornasse
instantaneamente global. Deste modo, e por se projetar
marcas para o piblico, urge a necessidade em compreender
a cultura onde cada qual se insere. Ainda, marcas globais
podem assumir diferentes posigdes e valores em diferentes
locais, maximizando o seu impacto.

A autora considera alguns fatores a ter em consideragao no
momento do planeamento da marca: a diversidade, visto que,
atualmente, é tudo altamente diverso; o nicho de mercado,
uma vez que o processo passa pela compreensao do setor
onde a marca se insere; e a mudanca e a contradigao, pela
diferenca de percecoes de diferentes piiblicos. Neste sentido,
elementos tangiveis como o0 nome, a cor e os simbolos devem
ter um especial cuidado aquando da sua escolha.

Dimensao do Reflexo (Reflection): a imagem do comprador
expressa-se nas suas necessidades e, consequentemente,
no produto da marca.

Dimensao da Mentalizacdo (Self-image): trata da reagdo
interna do consumidor, provocada pela compra.
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3.4
PERSPETIVAS A
CONSIDERAR

David Aaker (2010, pp. 78-84) assume quatro perspetivas sobre
as quais se deve considerar a Identidade de Marca: marca
como produto, marca como organizagao, marca como pessoa
e marca como simbolo.

A marca como produto: esta perspetiva procura explo-
rar a escolha do consumidor. A relagao entre produto e
marca é importante por estarem intima e diretamente
ligadas a decisdo de escolha por parte do consumidor. A
marca como produto reflete o ambito do mesmo, os seus
atributos, a sua qualidade e valor, o seu tipo de uso, os
seus consumidores e o seu pais de origem.

A marca como organizagdo: abrange todos os atributos
organizacionais de uma empresa, tendo em conta a sua
presenca local e global, como por exemplo atributos de
inovagao, qualidade ou preocupacao ambiental.

A marca como pessoa: a Identidade de Marca pode ser
considerada como se tivesse uma personalidade humana.
Deste modo, torna-se mais facil a sua comunicacao e
interpretagao. Neste sentido, @ marca assume atributos
humanos e afeta as relagoes interpessoais, influenciando
também a relagao entre a marca e o consumidor.

A marca como simbolo: a (ltima perspetiva sugere que a
marca se possa relacionar com imagens, metaforas, ou
até com a sua propria historia ou tradicao. Deste modo,
sera mais rapidamente memorizada e reconhecida.

No que diz respeito ao desenvolvimento da Identidade de Marca,
torna-se necessario percorrer um determinado processo, a fim
de englobar, trabalhar e definir todas as vertentes da Identidade.
Sobre o processo, Wheeler (2006, p. 72) acredita ser um método
com algum rigor que apoia e fundamenta o projeto. Nao so lhe
acrescenta valor e credibilidade, como também ajuda na per-
cecao global do projeto, oferece confianga aos intervenientes
e ajuda na tomada de decisoes, a um custo menor.

A mesma autora (2006, pp. 72-174) apresenta um processo para
a construgao da Identidade de Marca e respetivo Programa de
Marca. Divide o processo em cinco momentos: a realizagao
de pesquisa, o esclarecimento da estratégia, o desenho da
identidade visual, a criagao de pontos-chave e, por fim, gerir
as componentes. Wally Olins (2008, pp. 68-99) apresenta uma
diferente proposta do processo, que suporta o projeto grafico
e, inevitavelmente, o programa de branding.
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3.5
SISTEMA DE IDENTIDADE
VISUAL DE MARCA

Um termo que surge aquando da leitura de bibliografia é o
Sistema de Identidade Visual de Marca. Este sistema repre-
senta um processo a fim de obter a Identidade de Marca.

Segundo o autor Fernando Oliveira (2015, pp. 354-367), a
construgao de um Sistema de Identidade Visual de Marca
da-se em trés momentos (figura 14): o primeiro diz respeito
a indicacdo de estratégia da marca, sendo este o ponto de
partida. Através da pesquisa e do pensamento em torno da
marca a ser criada, procura reunir informagoes relevantes
de todas as condicionantes em que esta se insere, a fim de
fazer um trabalho grafico consciente. Neste topico € também
pensada e trabalhada a personalidade da marca. Toda esta
pesquisa e construcdo criativa sera eficaz se resumida ao
relevante.

0 segundo topico aborda a linguagem visual da marca.
Aqui, ja com apoio teorico, procura-se desenvolver uma
abordagem grafica através da materializagao de todos os
elementos necessarios a construcao da Identidade de Marca.
E o campo pratico do Design Visual.

O terceiro e Gltimo topico diz respeito a explicacao da
linguagem da marca, isto &, descrever a esséncia da marca,
recorrendo a elementos visuais.
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3.5.1

INDICACAO DE
ESTRATEGIA DA
MARCA
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INDICAGAQ LINGUAGEM VISUAL NOME 40 siMeoLD EXPLICAGAQ
ESTRATEGICA DA MARCA \ DA LINGUAGEM
DA MARCA COR(ES) DA MARCA

Como introduzido anteriormente, Oliveira (2015, p. 365) considera

EEAsicos este o primeiro momento aquando da construcdo de um Siste-

peRSONALIDADE oRENTAGRO o mm*_z g oo e ma de Identidade Visual. Para Wheeler (2006, pp. 82-103), este
momento da-se em duas fases: realizar a pesquisa e clarificar

COMPLEMENTARES a estratégia. O primeiro autor acrescenta que é neste topico

IMAGETIEA
mum?, ‘ IMENTO
s0M

E com base nos autores referidos que, de seguida, se ira abordar
a dimensao e o processo da construcao de um Programa de
Marca, em especial, a construcao de um Sistema de Identidade
Visual de Marca. A exposicao dos contelidos fundamenta a sua
ordem no modelo exposto por Oliveira (2015, p. 365). Importa
esclarecer que, embora a organizacao da informacao se
apresente de forma intercalar e paralela consoante os autores
referidos, a recolha de informagao provém de variadas fontes
cientificamente referidas.

Figura 14 - Modelo Linear de Construcdo de um Sistema
de Identidade Visual de Marca, de Oliveira (2015, p. 365)

desenvolvida a Personalidade da Marca.

3.5.1.1 Realizar a Pesquisa

A primeira fase procura esclarecer objetivos, valores e visao da
marca. Segundo Olins (2008, pp. 75-77), é através de pesquisa
interna e externa a organizagao que se deve procurar respos-
tas. Wheeler (2006, p. 82) acredita que as ideias e estratégias
a aplicar, emergem das entrevistas aos respetivos executivos
e consumidores-alvo. Recorrendo a pesquisa de mercado, é
esperada a compreensao das atitudes e comportamentos dos
possiveis consumidores, por forma a definir e analisar o mercado
e respetiva concorréncia. Oliveira (2015) acredita que é necessario
aqui um forte poder de sintese, para que a pesquisa seja de
aplicagao eficaz. Wheeler (2006, p. 86) continua a explicacao do
processo da pesquisa, reforcando a importancia de perceber
aquilo que funcionou ou ndo no passado com outras marcas, e
de apostar numa atitude seletiva e critica sobre a informagao.

3.5.1.2 Clarificar a Estratégia

Segundo Wheeler (2006, p. 102), a segunda fase procura clarificar
a estratégia a abordar, através da analise, da descoberta, da
sintese e da simplicidade. Baseada na pesquisa, esta fase
procura identificar uma estratégia de posicionamento de uma
marca; criar os atributos da marca tais como a ideia e 0 nome;
desenvolver o briefing da marca; desenvolver o briefing criativo.
Sobre a criacdo de um briefing, o referente a marca deve conter
informacao como: a visao, a missao, a ideia geral e os atributos
da marca, o plblico-alvo e a concorréncia direta da mesma;
o briefing criativo deve conter informacao como: os objetivos
da equipa, os objetivos da comunicagao dos elementos da
identidade, os objetivos funcionais da marca e a cronologia
do projeto.

Olins (2008, pp. 76-81) detalha que, nesta fase, devem ser realizadas
auditorias completas: a comunicagao, ao comportamento, ao
design e sua dimensao grafica, a arquitetura da marca e a
concorréncia de mercado.
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3.5.1.3 Personalidade de Marca

Deve ser pensada e clarificada nesta fase a ideia central da
marca, que reflita a sua personalidade e visao (Olins, 2008, p. 82).

Em Dimensions of Brand Personality, Jennifer L. Aaker (1997,
pp. 347-357) define a Personalidade de Marca como o “conjunto
de caracteristicas humanas associadas a uma marca”. Sobre
a perspetiva de marca como pessoq, também para David A.
Aaker (2010) a personalidade de marca assume caracteristicas
humanas tais como o género, a idade, a classe social e econo-
mica, o interesse e o0s sentimentos. Para o autor, o conceito é
um elemento central na estratégia das empresas, uma vez que
torna a marca mais rica e atrativa para o consumidor.

Para Kapferer (1997b, p. 101), a marca adquire uma Personalidade
de acordo com o seu discurso e comportamento. Acredita que o
processo de construcdo de carater se inicia quando a empresa
comega a comunicar e, com o passar do tempo, estrutura e
desenvolve a sua personalidade. Acredita ainda que & comum
observar que os atributos dos produtos ou servigos influenciam
e alteram a Personalidade da marca. O autor também explora

a comparacao de marcas com humanos, para a definir. llustra
que & mais pratico recorrer a personagens ou mascotes para
identificar e associar uma determinada personalidade.

Tanto Aaker (2010) como Kapferer (1997b), acreditam que o
conceito de Personalidade de Marca fortalece a empresa e
reforca o fator diferenciador, mesmo entre empresas que atuam
no mesmo mercado. Afirmam que a personalidade torna uma
marca memoravel.

Jennifer L. Aaker (1997, p. 352) desenvolveu um modelo teorico
onde recorre a uma metafora a personalidade humana e seus
tragos, a fim de identificar e descrever a natureza das dimen-
soes da Personalidade de uma marca. O conceito é adaptado a
psicologia humana, tendo em conta a realidade empresarial em
que a marca se insere. Aaker (1997) reforca ainda a importancia
do teste em diferentes contextos e culturas.

Aautora descreve a personalidade em cinco parametros, como
podemos ver na figura 15: Sinceridade (Sincerity), Entusiamo
(Excitement), Competéncia (Competence), Sofisticagao (Sophis-
tication) e Robustez (Ruggedness).

Personalidade

de Marca

Sinceridade

Entusiasmo

Competéncia

Sofisticacao

Sensibilidade

Figura 15 - Big Five,
de Aaker (1997, p. 352)

A dimensdo da Sinceridade e Credibilidade abrange ca-
racteristicas de confianga, como a seriedade e a lealdade;
de sucesso e respeito; de estabilidade e equilibrio; e de
determinagao. Marcas que assumem fortemente estas
caracteristicas experienciam um o6timo relacionamento
com o seu consumidor e aparentam ser boas opgoes de
investimento por parte do dltimo.
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A dimenséo do Entusiasmo ou Diversao traduz-se nos tragos
de personalidade da alegria; da ousadia informal, com uma
atitude extrovertia e atual; da energia ligada ao espirito
festivo jovem; da imaginacao. Marcas com tragos significa-
tivos neste topico sdo tidas como simpaticas e divertidas
por parte dos consumidores. Apostam numa relagao mais
informal com os mesmos (ex. Havaianas).

A Competéncia trata da terceira dimensao da personalidade
de marca. Envolve caracteristicas de confianga, coragem e
trabalho; de inteligéncia e inovagao; de sucesso e lideranca.
Marcas que apostam na inovagao constante, enquadram-se
nesta dimensao (ex. Nike).

A dimensao da Sofisticacdo engloba tracos elitistas e esté-
ticos. Através de um estilo elegante e sofisticado, destina-se
as classes mais altas. Marcas que tém presente a dimensao,
apoiam-se no design e no visual por forma a transmitirem
a sensacgao de requinte, de charme e de exclusividade.
Promovem também um sentimento de desejo e cobica aos
seus consumidores-alvo.

E, finalmente, a dimensao Ruggedness em inglés, diz respeito
ao traco da Sensibilidade. E a representacio da emocao e
da resisténcia. Esta também associada ao ambito masculino.
Marcas que se apoiam nestas caracteristicas, preocupam-se
com o consumidor e procuram construir uma relagao afetiva
e emocional com o mesmo.

Com base no grafico desenvolvido pela autora, & possivel aos
executivos compreender a aceitagdo da sua marca por parte dos
consumidores. Consequentemente, torna-se possivel posicionar
e corrigir acoes de marketing consoante os seus interesses.
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3.5.1.3.1 Construcao da Personalidade de Marca

Por acreditar que a motivagao da compra surge das necessidades
emocionais individuais, Martins (1999, p. 113) esclarece que a
escolha final passa pela expectativa criada em torno do funcio-
namento da mesma, ou seja, o comprador toma decisoes, nao
com base nos seus gostos, mas sim no que considera que trara
uma maior realizacao. Acredita que, no processo da construgao
de uma marcar, a origem do desejo esta na emocao, afirmando
que a emogao impulsiona e valoriza uma marca. Nesse sentido,
o autor afirma que a construcao da personalidade do proprio
espirito da marca e, consequentemente, a definicao da imagem
da marca, devem ser baseadas nas emogoes associadas aos
produtos e suas consequentes expectativas de funcionamento.

Aaker (2010) considera duas principais fontes para o desenvol-
vimento da personalidade de marca: caracteristicas associadas
ao produto, como a categoria de produto, a embalagem, o preco
e os atributos funcionais; e caracteristicas nao associadas
ao produto, como a imagem do consumidor-tipo, simbolos
e imagem da marca, imagem da geréncia, pais de origem da
marca, entre outros.

Em relacao a construcao da personalidade da marca, Martins
(1999) apresenta uma proposta padrao de fluxo de trabalho:
comegar pela compreensao das emogoes associadas ao produ-
to; identificagao de padroes emocionais do produto; defini¢ao
da personalidade da marca; desenvolvimento da identidade
da marca e descricao do espirito do negocio. Os dois dltimos
topicos contemplam os dois Gltimos momentos da proposta
de construcao de um Sistema de Identidade Visual de Oliveira
(2015), que serdo abordados mais a frente.

Neste sentido, é possivel cruzar processos e, no ambito das
caracteristicas associadas ao produto, iniciar pela compreen-
sao das emogoes alusivas ao mesmo, e pela identificagao de
padroes emocionais.

Compreensdo das emogoes

Martins (1999) encontra padrées emocionais comuns a cul-
tura humana que, depois de compreendidos, possibilitam
o desenvolvimento consciente de novos produtos, seguin-
do objetivos especificos e tendo em vista as emogoes do
consumidor-alvo.

Com base no mapeamento emocional do mercado, o autor
desenvolveu um modelo onde agrupa as emocgoes e separa
0s arquétipos associados. Importa aqui compreender que
a mente das pessoas assimila varios aspetos da imagem
de uma marca: o instinto, referente ao conceito absoluto;
a razao, referente ao conceito funcional; o apelo ao ego e
as emogoes; e o estado de espirito. O autor acredita que o
poder da marca esta em trabalhar a consciéncia do estado de
espirito individual, provocando um sentimento de elevagao.

O autor (1999, p. 163) ilustra a ideia da venda de emocgdes
com o exemplo: a marca Harley Davidson torna-se a maior
marca de motociclos quando vende a emogao de rebeldia
através dos coletes de cor preta e com caveiras, por forma
a adquirir um sentimento auténtico.

Identificagdo de padrées emocionais

0 mesmo autor classifica vinte e seis grupos de padroes
emocionais: fluxo de energia, relacionado com a emogao
de agdo (Coca-Cola); lidico (Disney); raiz, relacionado com
a ingenuidade (Ralph Lauren); instinto de posse (Giorgio
Armani); guerreiro, relacionado com a luta pela dignidade
(Férmula 1); socializagdo, relacionado com a ideia de que o
que os outros tém é melhor; cenas do quotidiano, geralmente
relacionado a produtos de limpeza (Omo); formalizagéo, re-
lacionado com a disciplina, a repreensoes e a recompensas;
racional, relacionado com o espirito comparativo; grande meta,
relacionado com a procura de novos desafios; autoestima,
relacionado com o valor individual e Gnico (Loreal, “porque
vocé merce!”); rebelde, relacionado com a necessidade de
afirmacao; o intimo; I'm a star, relacionado com ambigéo e
charme (Gucci); equilibrio estético, relacionado com classe
e elegancia (Chanel); exaltagdo dos sentidos, relacionado
com as emocgdes que superam a razao (Guess); jogo do
poder, relacionado com a ideia de ‘vale tudo’ (BMW); busca
do inconsciente; idealismo, relacionado com a procura da
verdade absoluta (Adidas); expansdo, relacionado com a
independéncia e a emogao de possibilidades inacessiveis;
expressdo, relacionado com a constante evolugao social
(Gap); lider visiondrio, relacionado com a procura da exce-
[éncia e na firmeza de proposito (Hugo Boss); tribo global,
relacionado com a integragdo e a globalizagdo (Benetton);
sentimento cosmico, relacionado com a ideia de ‘viver o
momento’ (MTV); sensibilidade, relacionado com a delicadeza
(Calvin Klein); for¢a de unido da humanidade, relacionado
com objetivos comuns.
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E Gtil a utilizacdo dos presentes padrdes emocionais aquan-
do da necessidade de transformar uma realidade subjetiva
e individual, numa realidade tangivel e comum a todos,
através da criagao de imagens com intengoes claras. Ainda,
o formato dos padrdes permite ao gestor a compreensao
total das associagoes do produto no inconsciente coletivo,
pelo que é possivel a sua manipulagao e transformagao por
forma a gerar lucro.

No fim da fase da Indicagdo de Estratégia da Marca, Olins (2008,
p. 81) defende que deve ser organizada uma apresentagao
clara, logica e relevante, que apresente os resultados obtidos
da pesquisa, aos intervenientes internos.
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3.5.2
LINGUAGEM
VISUAL DA
MARCA

Importa agora compreender a segunda fase da Construcao de
um Sistema de Identidade Visual, dada pelo modelo de Oliveira
(2015, p. 365): a Linguagem Visual da Marca e, mais especifica-
mente, as componentes que compreendem a marca. Também
para Olins (2008, p. 84) e Wheeler (2006, pp. 106-122), esta trata-
se da fase de projetar a Identidade através da aplicacao dos
conhecimentos anteriormente adquiridos. Segundo Olins (2008,
p. 89) devem ser desenvolvidas varias hipoteses por forma a
serem discutidas antes da sua apresentagao.

3.5.2.1 Comunicagdo Visual

Antes de mais, urge a compreensao do termo Comunicagao
Visual. Em Design e Comunicagdo Visual, Bruno Munari
(1997, p. 56) entende a Comunicagao Visual como um meio
imprescindivel para transmitir mensagens entre o emissor e
seu recetor. Com condi¢oes fundamentais como a exatidao
da informacao, a objetividade, a codificacao uniforme e a
nao interpretacao ambigua e nao desejada, procura uma
comunicagao clara bem-sucedida.

Para o autor (1997, p. 65), a Comunicacdo Visual trata de
todas as imagens que sdo possiveis de serem vistas. E por
cada imagem, o autor compreende duas comunicagoes: a
comunicacao casual e a comunicacao intencional. A primeira
é ilustrada por uma nuvem no céu, que passa sem a par-
ticular intencao de adverténcia. A segunda é ilustrada por
uma série de nuvens provenientes do fumo, tratando-se da
transmissdao de uma mensagem exata por parte de indios,
por exemplo. O primeiro tipo de comunicacao objetiva um
significado altamente subjetivo, ja o segundo tipo deve ser
de entendimento comum, planeado pelo emissor. Ainda na
comunicagao visual intencional, a mesma pode ser observada
sob duas vertentes: a informagao estética e a informagao
pratica. llustra-se a informacao pratica, sem a vertente da
estética, com um sinal de transito ou um desenho técnico. A
informagdo estética diz respeito a uma mensagem que tenha
a intencao de informar, como a nuvem a mudar de forma.

Segundo Munari (1997, p. 68) a Comunicagao Visual da-se
através de Mensagens Visuais que tém o proposito de interferir
com os sentidos humanos, tendo em conta que o recetor
se encontra num qualquer ambiente que pode também in-
fluenciar, alterar ou até mesmo anular a mensagem inicial.

EmissorR

Mensagens
de todas as
Naturezas
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0 autor exemplifica a ideia retomando o pensamento das
nuvens: o indio que transmite a sua mensagem recorrendo
ao fumo, pode ser prejudicado se se der uma tempestade.
Esta nogao importa aquando do pensamento e projegao
do projeto.

3.5.2.2 Mensagem Visual

Tratando-se de uma mensagem visual bem projetada, que
ultrapassa as primeiras barreiras da comunicagao, evitando
a deturpacao de significado durante a sua projecao, enfrenta
agora uma segunda camada de obstaculos: a subjetividade
de cada recetor. Por exemplo, obstaculos relacionados com
a questdo sensorial: a linguagem cromatica sera alterada
quando observadas por um daltonico.

0 autor (1997, p. 69) acredita assim que, para trabalhar de
forma consciente a eficacia de uma mensagem e, consequen-
temente, a comunicagdo visual, &€ importante decompd-la
e analisa-la. Num primeiro momento importa separar a
informacao em si e o suporte visual da mesma. O suporte
visual representa os elementos tangiveis como a textura,
a forma, a estrutura, o modulo e o movimento. O segundo
momento trata da compreensao individual de cada topico.
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Figura 16 - Decomposi¢ao de uma mensagem
visual de Munari (1997, pp. 70-71)
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3.5.2.3 Identidade Visual vs Identidade Verbal

Em O Mundo das Marcas, Tony Allen e John Simmons (2010, pp.
133-148) dividem aquilo que consideram a Identidade Visual da
Marca em dois principais topicos, ambos pertencentes a uma
presente componente fisica e, consequentemente, a dimensao
comunicacional: a Identidade Visual e a Identidade Verbal. Tam-
bém Kapferer (1997b), Wheeler (2006), Olins (2008) e Budelmann
et.al. (2010) assumem esta separagao: “Brand identity is the
visual and verbal expression of a Brand.” (Wheeler, 2006, p. 6).

Com base nesta separagao, vejamos individualmente cada um
dos dois grandes topicos.

“BRAND IDENTITY IS THE VISUAL
AND VERBAL EXPRESSION OF A
BRAND.” (Wheeler, 2006, p. 6)

Identidade Visual

Sobre o primeiro topico, Allen e Simmons (2010, p. 133) afir-
mam que a expressao “identidade visual” tem origem recente
e surge na procura de defini¢des coletivas e unanimas para
0s conceitos-chave da marca. Tal como Olins (2008, p. 20), os
autores reconhecem que a base do termo é a tentativa de
diferenciagao entre “marca empresarial” e “identidade empre-
sarial”. Os mesmos autores adiantam que a Identidade Visual
€ a componente visivel e palpavel da marca e que, por este
motivo, & imediatamente influenciadora. Integra a disciplina
do branding e compreende varios elementos provenientes de
diferentes origens, aprofundados de seguida. A Identidade
Visual da marca tem como objetivo principal explorar todas
as componentes graficas, a fim de atribuir um Sistema Visual
identificativo e representativo da marca. Por este motivo, torna-
se importante para a presente investigacao completar o estudo
com a determinacao e definicao dos elementos representativos
da ideia central e, consequentemente, da Linguagem Visual da
Marca: os elementos visuais.

Enquanto que Wheeler (2006, p. 22) separa os elementos indi-
viduais em duas camadas: a marca grafica e o “look and feel”
(conjunto de todos os elementos visuais como a tipografia, a

cor e a composicao), Olins (2008, p. 30), Allen e Simmons (2010,
p. 134) e Oliveira (2015, p. 365) consideram que a Linguagem
Visual engloba o grupo dos elementos basicos e o grupo dos
elementos complementares, sendo todos eles fulcrais para o
reconhecimento nao s6 da marca, mas também de padrdes
graficos. No entanto, a distribuicdo dos elementos em cada
grupo, varia consoante as publicacdes apresentadas pelos
diferentes autores.

Identidade Verbal

As empresas tém interesse em controlar a Identidade Verbal,
tal como controlam a Visual. Os autores Allen e Simmons (2010,
p. 145) ilustram esta ideia com o caso da McDonald’s, quando a
empresa regista legalmente a propriedade intelectual de mais
de cem frases. Acreditam que o desejo de ligacao emocional
promove a criatividade verbal, por forma a expressarem a sua
personalidade.

Os elementos integrantes da Identidade Verbal procuram
distinguir essencialmente a linguagem utilizada pela marca,
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como afirmam Allen e Simmons (2010, p. 135). Devem ser com-
plementares aos elementos visuais e promover uma Identidade
completa e coerente. Sobre o termo, também ele recente, surge
do esclarecimento de que a marca também se “expressa através
de palavras e da linguagem”, explicam os mesmos autores.

Por ser acusada de sobria, classica, demasiado nacionalista e
de prestar um mau servico ao cliente, em 1997, a British Airways
apresenta uma nova ldentidade que pretende representar uma
companhia global e diversificada, direcionada para o servigo ao
cliente. Convida uma série de artistas de diferentes origens a
realizarem e exporem os seus trabalhos nas caudas dos avioes
e, deste modo, integrarem a Identidade da companhia aérea.
Apostam na experiéncia do utilizador,aumentando os padroes
dos colaboradores. A rece¢ao nao foi a esperada, as opinioes
divergiam. A ideia de diversidade nao é bem aceite uma vez que
sugere a perda da uniformidade e do nacionalismo britanico. A
Identidade Visual alterou-se radicalmente, pelo que se tornou
um facil argumento contra a organizacdao. Em conclusao, os
elementos da base visual mantiveram-se, com excecao das
caudas dos avioes, que recorreram a bandeira inglesa. De uma
Identidade diversificada, passa a uma identidade monolitica.
No entanto, os autores Allen e Simmons (2010, p. 143) acreditam
que este foi o primeiro exemplo em que a linguagem ou o pro-
prio tom de voz tenha sido considerado como um elemento da
Identidade. O facto de a Identidade Visual e Verbal passarem
a apoiar-se mutuamente, por forma a criar uma Identidade
cativante, torna-se agora relevante.
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E com base no “Modelo Linear Final - representativo do
processo de Conce¢do de um Sistemas de Identidade Visual”,
apresentado pelo autor Oliveira (2015, p. 365), que se ira
abordar individualmente cada elemento. O presente modelo
sugere que a estrutura da Linguagem Visual da marca deve ser
composta pela junc¢do de cinco grupos: os elementos basicos,
os elementos complementares, as aplicagoes dos proprios
elementos, a marca grafica e o 52 elemento, se existente. Estes
ltimos dois sao elementos transversais, como se pode ver na
figura 14, anteriormente apresentada. Importa esclarecer que
ha sistemas que nao recorrem a todos os elementos, uma vez
que a orientagao criativa do projeto assim o definiu.

Importa ainda relembrar que é na conjugagao das dimensoes
definidas por Kapferer (1997b), apresentadas anteriormente, em
especial na componente fisica e cultural, que a Identidade de
Marca se desenvolve, pelo que todos os elementos projetados
tém de ter em conta estas componentes.
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3.5.2.3.1 Elementos Basicos

Sobre os elementos basicos, Oliveira (2015) considera o nome,
o simbolo, a(s) cor(es) e a(s) tipografia(s).

Nome
Do latim “nomen est omen” - 0 nome é tudo.

Sobre o0 nome, Oliveira (2015, p. 365) descreve o elemento como
sendo a identificacao verbal da Identidade. Blackett (2010, p. 16)
acredita que, por se tratar de um ponto de referéncia universal,
o presente elemento & o mais importante da identidade e que
nunca deve ser alterado: “o nome comercial deve ser como o

rn

César: ‘tao constante como a estrela do Norte’”".

Para Al Ries e Laura Ries (2005, p. 278) o nome da marca trata
de abreviar os atributos representantes da categoria em que
amesma se insere. Os autores ilustram com o exemplo: “Quem
quer comprar um automovel de ‘prestigio’, normalmente compra
um Mercedes-Benz. E mais facil, mais rapido e psicologicamente
mais satisfatorio dizer ‘eu conduzo um Mercedes’ do que dizer
‘eu guio um automovel de prestigio.”.

Olins (2008, p. 85) considera que a criagao e introdugao de um
novo nome & um processo complexo por acreditar ser uma es-
colha altamente subjetiva. Os nomes serao emotivos e nao tém
qualquer significado até servirem num determinado contexto.
So depois de apresentados € que é possivel compreender a

eficacia do mesmo. E ainda um procedimento moroso devido as
questdes legais associadas: o registo e os direitos sobre o nome.

0 mesmo autor sugere ainda algumas diretrizes e critérios-
chave a utilizar aquando da sua escolha, eles sao: o nome de
leitura e articulacao facil, intemporal e distinto, carismatico e
adequado a uma linguagem internacional, que nao se relacio-
ne com conotagoes indesejadas, flexivel para que se adapte
facilmente a outras variantes, que tenha em vista a expansao
da marca, que possa ser legalmente registado, e, por fim, que
possa ser associado a um estilo visual marcante. Admite, no
entanto, que a escolha de um nome que corresponda a todos
estes critérios, & um exercicio praticamente impossivel.

Do ponto de vista das terminologias, Olins (2008, p. 86) divide
e agrupa os mesmos em sete principais categorias: o nome de
um ou varios individuos - por norma, o nome dos fundadores
das empresas (ex. Ford, Tata); os nomes descritivos da atividade
da empresa (ex. British Airways); abreviaturas (ex. FedEx); acro-
nimos (ex. IBM); nomes abstratos, ndo procuram o significado,
mas sim a atrair atencao (ex. Kodak); nomes concetuais que
procuram transmitir a ideia do que a empresa objetiva (ex.
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Jaguar); e finalmente nomes que captam um ambiente, ndo
querendo significar nada em concreto (ex. Google).

Wheeler (2006, p. 104) conclui o processo da escolha de nome
na frase: “Naming is not for the weak of the heart”.
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No elemento do nome, outros autores consideram ainda:

Sistema de atribui¢do de nomes para produtos,
submarcas ou grupos

Allen e Simmons (2010, p. 135) informam da necessidade do
planeamento cuidado aquando do pensamento de nomes para
os produtos ou servigos da entidade principal. Por exemplo,
os gelados Ben & Jerry optaram por nomes apetitosos para
os seus gelados, tais como Chunky Monkey ou Cherry Garcia,
baseados num tributo ao vocalista e guitarrista Jerry Garcia
dos Grateful Dead.

Slogan

Segundo Wheeler (2006, p. 50), as principais fungdes dos
slogans sao: influenciar o comportamento do consumidor no
momento da compra e sintetizar a esséncia e personalidade
da marca numa pequena frase. Ilustra ainda cinco tipos de
slogans: os imperativos que ditam uma agao (ex. Nike - Just
do it), os descritivos que descrevem o servico (ex. Target -
Expect more. Pay less.), os superlativos que posicionam a
empresa no topo do setor (ex. BMW - The ultimate driving
machine), os provocativos que provocam o consumidor, e
por fim (ex. Mercedes-Benz - Where are you going today?),
os especificos que descrevem o setor onde o negocio se
encontra (ex. eBay - Happy hunting).

Figura 17 - Gelado Cherry Garcia, em https://redmart.

com/product/ben-and-jerry’s-cherry-ice-cream-15068

Simbolo

Numa definicao direta, em Brand Identity Essentials, Kevin
Budelmann, Yang Kim e Curt Wozniak (2010, p. 48) afirmam
que o simbolo procura comunicar diferentes ideias através da
sintese do seu significado, aplicado numa simples imagem, facil
de reconhecer e de interpretar. Os mesmos autores apontam
a dificuldade em desagregar os significados dos simbolos das
suas culturas, uma vez que assumem diferentes interpretagoes
em diferentes lugares. Exemplo é o caso da Cruz Vermelha: a
entidade teve de adaptar o seu simbolo em diferentes locais,
por forma a manter o seu significado original.

Para Wally Olins (2008, p. 30) os simbolos sdo altamente po-
derosos por despertarem interpretacoes de forma explosiva,
quando comparados a palavras. Transmitem uma mensagem
ou informagao mais rapidamente e provocam emogdes ou
sensagoes mais intensas. Afirma que muitos fazem ja parte do
vocabulario utilizado para comunicar diariamente. Para Kapferer
(1997b, p. 114), 0 simbolo confere a sua personalidade a marca,
reforgando e valorizando a mesma ao nivel do seu valor e da
sua diferenciagao, conferindo-lhe atributos diretos.
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Wheeler (2006) avanga que os simbolos traduzem em si a indi-
vidualidade, o orgulho e a lealdade, através da representacao
sintetizada e original da ideia.

0Os simbolos podem ainda assumir varias camadas de significados
e percegoes, para além da transmissdo direta da mensagem.
Também o estilo visual do simbolo influencia a sua percecao
e, consequentemente, envia novas camadas de informagao
(Dabner et.al., 2017, p. 21).
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Corfes)

No seguimento do grafico apresentado por Wheeler (2006, p.
9) sobre a percecao dos elementos, a autora considera que o
cérebro interpreta a cor antes de decifrar o contelido do texto,
mas depois de registar a forma.

Oliveira (2015, p. 365) afirma que a cor tem o papel importante
de estimular empatia, causar reagoes e criar uma ligacao emo-
cional com o consumidor. Neste sentido, Wheeler (2006, p. 110)
considera a cor como um elemento que evoca determinadas
emocgdes e que tem o poder de expressar a personalidade da
marca. Por este motivo, a autora reforga a necessidade em
compreender toda a sua teoria, por forma a aplica-la numa
nova identidade.

Matthew Healey (2009, p. 92) reforca as duas componentes in-
fluenciadoras na comunicagao e percegao da cor: a componente
fisica e a componente psicologica. A primeira relaciona-se com
as caracteristicas constituintes da disciplina do Design Grafico,
como: a legibilidade, o contraste e a harmonia. No livro Graphic
Design School, Dabner, Stewart, Zempol e Vivkress (2017, pp. 88-
97) exploram os fundamentos da cor. Acreditam que o elemento
deve contribuir e suportar o contelido projetado por forma a
reforcar uma ideia. Para além de uma contextualizagao sobre
os termos teodricos do elemento, os autores explicam alguns
dos conceitos-chave associados.

Sobre a sua legibilidade, o contraste e a harmonia, os autores
(2017, p. 92) apontam algumas defini¢des. Admitem que a boa
legibilidade da cor & quando ha uma boa leitura da mesma,
através do contraste certo. Tanto o contraste como a harmonia
da cor se relacionam com o conceito anterior e afetam a perce-
¢ao do objeto grafico. O contraste refere-se a diferenciacdo de
dois ou mais elementos, neste caso a cor; a harmonia procura
uma imagem equilibrada na jun¢ao de duas ou mais cores.

A segunda componente apresentada por Healey (2009, p. 92)
diz respeito a dimensao psicologica da cor, confronta-se com
a cultura e os sentimentos que a mesma provoca nos desti-
natérios. E possivel encontrar imenso enquadramento teérico
referente a tematica da psicologia das cores, dos simbolismos,
dos efeitos que provocam no consumidor e da sua influéncia.

Dabner et.al. (2017, p. 94) abordam as associac¢oes da cor. Afirmam
que, com o passar da historia, as cores desenvolveram asso-
ciagoes particulares relacionadas com a natureza, enraizando
deste modo o seu significado na psicologia humana. As cores
ganham uma conotacao cultural e simbélica, maioritariamente
proveniente das experiéncias e vivéncias individuais. Os mesmos
autores reforgam que as associagoes sao altamente subjetivas,
no entanto, independentemente da diferenca entre culturas
onde se inserem, é possivel encontrar algumas caracteristicas
universais. llustram com as cores vermelho, laranja e amarelo,
que simulam sentimentos de calor ou agressividade. Ja as cores
azuis e verdes, transmitem a sensacao de frio, com conotagoes
de paz e seguranca.

Sobre o significado das cores, os autores Ambrose e Harris (2006a,
pp. 104-128) introduzem e especificam cada uma. Novamente,
o significado simbélico das cores varia no contexto cultural e
social em que se inserem e, por este motivo, as mesmas cores
sao interpretadas de diferentes maneiras por diferentes pessoas,
de diferentes origens. Os autores ilustram esta ideia com um
exemplo: nos paises ocidentais o vermelho é associado ao peri-
g0, mas, quando aliado ao dourado, ganha conotacoes festivas.
Nos paises orientais, a mesma cor sugere pureza, riqueza e boa
sorte. Neste sentido, a escolha da cor deve ter em atengao as
conotagdes universais para cada cultura, especialmente se o
proposito da entidade é tornar-se internacional.

AS ASSOCIACOES AS CORES
SAO ALTAMENTE SUBJETIVAS,
NO ENTANTO, ENCONTRAM-SE
ASSOCIAGCOES UNIVERSAIS
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Vermelho: a cor da raiva, do perigo e do sangue, provoca
adrenalina e acelera a respiracdo. E uma cor dinamica e
energética, provocante e que estimula varios apetites. Quando
mais escura, pode ser autoritaria e elegante. Quando mais
clara, pode ser jovem e delicada. Torna-se eficaz para orientar
a atencao do consumidor para um determinado produto.

Rosa: proporciona um ambiente divertido e feminino. A cor
esta intrinsecamente associada ao amor e a boa salde.
Quando mais avermelhada, torna-se mais viva e jovem,
quando menos avermelhada, torna-se delicada e madura.
A cor &€ muitas vezes encontrada na indistria da moda, por
representar a feminilidade.

Laranja: uma cor quente, extrovertida e festiva. Transmite
a sensacao de calor e estimula as emogoes e o apetite.
Atrai adolescentes e criangas e é regularmente utilizada em
embalagens de alimentos.

Amarelo: é uma cor brilhante, viva e quente. E versatil e, por
este motivo, pode representar varios estados emocionais.
Os amarelos vivos estao associados a vitalidade e a alegria,
os amarelos esverdeados estao associados a uma ideia de
desconforto e doenca. Nesse sentido, os amarelos palidos
tanto evocam frescura, como cobardia, dependendo do
contexto em que se inserem.
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Castanho: uma cor neutra e modesta, esta associado a
natureza por ser a cor de materiais organicos. E ainda uma
cor solida que transmite um sentimento de confianca e de
bondade natural. Representa uma simplicidade natural e,
embora seja considerada uma cor positiva, pode ser asso-
ciada a conotagdes negativas como o po e o sujo.

Azul: representa o mar e o céu, a agua e a natureza. E uma
cor misteriosa, mas calma. Universalmente é considerada
fresca e purificadora. Mais escura torna-se conservadora
e pode ser encontrada em imagens de instituicoes, por
transmitir estabilidade e seguranga; mais clara torna-se
jovem e serena.

Verde: transmite bem-estar, representa salde e vida, reflete
a natureza. Devido a esta conotagao natural, & uma cor que
transmite equilibrio e harmonia. E usada em embalagem de
produtos por forma a demonstrar a sua frescura ou a sua
posicao ecologica. Pode também sugerir conotagoes negativas
como os cilimes, a inveja e a inexperiéncia, e, novamente,
depende do contexto em que se insere.

Roxo: remete para a realeza e para a espiritualidade. Tem
uma influéncia calmante e é considerada uma das cores
favoritas das criancas por desenvolver a sua imaginagao. As
conotagoes positivas associam-se a sabedoria e a iluminacao,
as negativas relacionam-se com a crueldade e a arrogancia.

Cores Neutras: sdo discretas e classicas, transmitem confianca
e flexibilidade. Sao geralmente cores complementares que
suavizam outras, e muitas vezes utilizadas pelos designers
por serem um bom equilibrio entre as restantes. Por serem
consideradas a auséncia de cor, raramente provocam reagoes
fortes no recetor.

Branco: € uma cor neutra, que oferece um bom contraste
quando utilizada com outras cores de grande presenca.
E considerada muitas vezes a cor principal ou de grande
relevancia dos projetos, uma vez que o espago em branco
é considerado um elemento principal no que diz respeito
a composi¢ao. Uma grande area branca pode representar
a exclusividade. Podem ser atribuidas uma ou mais cores a
uma marca, no entanto, as marcas podem sempre assumir
cores auxiliares, como também afirma Oliveira (2015, p. 365).
Sobre o significado da cor branca, também varia consoante o
seu contexto. E, nos paises ocidentais, considerada a cor da
paz, da pureza, da bondade e simplicidade, associando-se
a hospitais, medicamentos e casamentos. Ja no oriente, o
branco representa o luto.

Preto: a cor preta é a auséncia de cor e funciona muito
bem com quase todas as cores. Na Europa e na América
do Norte, o preto é tradicionalmente associado ao luto
e a morte. Apesar de conservador, a cor preta é também
considerada sensual, sofisticada e elegante. Com conotagoes
de exclusividade, é muitas vezes utilizada na promogao de
produtos ou servicos de luxo.

Os autores Ambrose e Harris (2006a, p. 128) ilustram o
significado das cores branco e preto, recorrendo a um
exemplo pratico de dois meios, no setor dos transportes.
Nos automoveis, os carros de cor preta sao compreendidos
como sendo mais solidos e pesados, logo mais seguros. Nos
avides, se também fossem pintados desta cor, os utilizadores
iriam considerar o aviao muito pesado para voar.
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Segundo Dabner et.al. (2017, p. 94), é possivel influenciar a
percecao recorrendo a outras dimensdes da cor. Por exemplo,
explorar composicoes vagas, com a juncao de tons escuros, por
forma a evocar o mistério, a noite e o medo; ou o uso de cores
intensas e dinamicas, gerando o sentimento de movimento.
As percecoes da cor tém origem na psicologia, prova desta
afirmagao é o uso de expressoes linguisticas, que recorrem a
metafora e traduzem um estado de espirito: estar branco como
a cal ou ficar verde de inveja.
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Figura 18 - Conjunto de Marcas Graficas segmentadas por cor
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Para Budelmann et.al (2010, pp. 14-19) apesar de todas as
limitacoes, a cor deve ser pensada com o intuito de ser aplicada
em toda a identidade da marca, em varios suporte e formatos,
por forma a criar consisténcia visual. Acrescentam ainda que
algumas organizagoes assumem a sua propria cor, tornando-a o
elemento fundamental da marca. E exemplo disso é a figura 19.

Para Ambrose e Harris (20064, p. 144) a cor ajuda a estabelecer
uma ldentidade Visual forte e diferenciadora. Deve ser usada
para planear a perce¢ao dos produtos ou servigos.

Figura 19 - Cor aplicada as Identidades de
Marca, de Budelmann et.al (2010, p. 19)
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Tipografia(s)

Tal como o elemento da cor, também a tipografia assume a
capacidade de estimular diferentes emocoes. “Individual letters,
when arranged in a particular way, represent the sound of a
spoken language and visually express ideas in such a way that
another person can understand them in the manner intended.”
(Ambrose e Harris, 2005b, p. 14).

Dabner et.al. (2017, pp. 62-84) afirmam que, na disciplina do
design, a tipografia trata da manifestacao visual da linguagem
e recorre a qualidades praticas e expressivas. Uma vez que
se encontra no campo da linguagem, para além das questoes
estéticas, a escolha tipografica tem de se preocupar com o
significado do contelido da mensagem.

Para Wheeler (2006, p. 114), a tipografia oferece uma imagem
coerente a qualquer Identidade Visual. A sua escolha deve suportar
a estratégia de comunicagao da marca, pela sua legibilidade e
hierarquia. Ambrose e Harris (2010, p. 117) concordam que as
familias tipograficas tém a sua propria personalidade, dai a
importancia da compreensao individual por forma a realizar
a sua distingao de significados. Neste sentido, e recorrendo
ao conhecimento de contetido-forma, acreditam que os de-
signers devem aplicar a fonte mais apropriada a mensagem a
ser comunicada. Sobre a personalidade da familia tipografica,
a sua percec¢ao deve ser coerente com a imagem final que se
deseja transmitir.

Healey (2009, p. 96) considera que a tipografia ndo so envolve
as proprias palavras como também as realca, pelo que se torna
um elemento fundamental na estrutura visual da marca. Num
primeiro momento, a tipografia permite que a informagao chegue
ao leitor, através do seu contetido. Num segundo momento, o
elemento pode servir um proposito grafico, consoante as suas
formas ou disposi¢ao na composicao.

Oliveira (2015, p. 365) considera ainda que a escolha tipografica
é contemplada em duas vertentes: a vertente institucional
ou oficial, geralmente aplicada na Marca Grafica, e a vertente
auxiliar, que diz respeito a tipografia que expoe a comunicagao
da Identidade Visual. Tal como nas cores, & possivel encontrar
casos de Identidades que adotem apenas uma familia tipografica.

Sobre a escolha mais acertada da tipografia a usar numa
Identidade visual, surgem alguns topicos a ter em atengao: a
personalidade da fonte, a sua legibilidade, a sua capacidade de
adaptacao a varias necessidades textuais, a varios formatos e
suportes, a sua consisténcia final. Finalmente, a escolha deve
ser influenciada pelo contexto e natureza do projeto.

No que diz respeito a classificagao dos tipos, existem varios
sistemas propostos. Em Thinking With Type, Ellen Lupton (2004,
p. 42) considera que o desenvolvimento de um sistema de
classificagao urge da necessidade em distinguir e identificar os
tipos por parte dos profissionais do oficio, a fim de organizar
um arquivo, e é desenvolvido no século XIX. Apresenta assim
0 seguinte sistema.

Humanistas: com origem nos séculos XV e XVI, os tipos
humanistas assemelham-se a uma caligrafia classica, por
visarem a reproducao do movimento da mao aquando da
escrita. Sao os tipos mais antigos e caracterizam-se pelo
stress diagonal do caractere, pelas serifas bracketed e pelo
pequeno contraste entre os tragos mais finos e mais grossos
(ex. jenson, bembo, garamond).
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Aa

Transicionais: com origem em meados do século XV,
surgem de um pensamento Iluminista. Com base no desenho
geomeétrico, consideram-se mais abstratas, com um stress
do caractere menos acentuado, logo mais vertical que as
anteriores. Caracterizam-se também pelas serifas agucadas.
Estes tipos marcam um desenvolvimento e avango no desenho
dos mesmos (ex. times new roman, baskerville, bulmer).

Aa

Modernas: com origem nos finais do século XVIll emergem da
experimentacao geométrica. Caracterizam-se pelo contraste
exagerado entre as espessuras do trago, pelo stress vertical
do caractere e pelas serifas geométricas. Sao consideradas
dinamicas e de forte presenca (ex. bodoni, didot).
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Slab Serif: ou Egipcias, tém origem no século XIX, aparecem
aquando da revolucao industrial e resultam da necessidade
em criar impacto visual. Assumem uma forte presenga em
publicidade. Caracterizam-se pelas suas formas simples,
mas decorativas e pelas serifas retangulares. Associam-
se a era industrial e a autoridade (ex. rockwell regular,
clarendon, courier).

Humanistas Sans Serif: com origem no inicio do século
XIX, tornam-se apenas dominantes no século XX. Os tipos
humanistas sans evocam a escrita, a espessura dos caracteres
tem algumas variagoes e caracterizam-se pela auséncia de
serifas (ex. gill sans, verdana, frutiger).

Aa

Transicionais Sans Serif: ou “anonymous sans serif”, surgem
no inicio do século XIX consideradas basicas, primam pela
sua legibilidade. Caracterizam-se pela auséncia de serifas e
pela uniforme espessura dos caracteres (ex. helvetica, arial).

Aa

Geométricas Sans Serif: com origem no século XX, o seu
desenho é baseado apenas em formas geométricas simples.
Geralmente os caracteres tém uma espessura uniforme e
caracterizam-se pelo contraste subtil e desenho minimal. Sao
menos detalhadas, mas mais consistentes que as anteriores
(ex. futura, universe).

MO’N EXIT
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Figura 20 - Word as Image, de Ji Lee

Figura 21 - John Wardle Architects, de 3 Deep Design)

Figura 22 - Made in Clerkenwell, de Research Studio

Fontes serifadas associam-se a tradi¢ao, a responsabilidade
e ao respeito, enquanto que fontes nao serifadas se associam
a estabilidade, @ modernidade e a um pensamento “limpo”,
como afirmam Budelmann et.al. (2010, p. 46).

A tipografia como imagem: recorre-se a tipografia ndo s6 do
ponto de vista funcional, quando usada para comunicar palavras,
mas também do ponto de vista da forma, quando a mesma se
torna uma ferramenta usada para a representagao visual de
ideias (Ambrose e Harris, 2006b, p. 155). De acordo com esta
ideia, estdo os autores Dabner et.al. (2017, p. 84): “Contemporary
designers know that type not only communicates specific mea-
ning, but also possesses aesthetically powerful characteristics
in its own right.”.

A tipografia como identidade visual: com base no exemplo
apresentado na figura 21, a Identidade &€ composta pelas trés
principais letras do nome, recorrendo aos fortes angulos. Sao
adicionados elementos abstratos do estilo que, combinados,
marcam e distinguem a propria marca. E escolhida uma fonte
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complementar, a Gothic, que contrasta com a primeira e oferece
legibilidade ao projeto (Ambrose e Harris, 2005b, p112).

Outro exemplo é a entidade Made in Clerkenwell, exposto na
figura 22. O estiidio Research Studios aposta na criagdo de uma
fonte tipografica, por forma a promover o evento de abertura. O
desenho reflete a natureza artesanal dos projetos apresentados
no evento (Ambrose e Harris, 2005b, p115).
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Conceitos como a hierarquia de texto, escala e apropriacao
sao também abordados neste contexto.

A hierarquia de texto & um processo logico e visual que permite
organizar e indicar aimportancia da corrente informacao. Deste
modo, deve ser usada de forma consciente, sem grandes exa-
geros, uma vez que pode tornar a leitura confusa. (Ambrose e
Harris, 2005b, p. 68). A apresentagao do texto € uma componente
do Design Grafico e pode ser manipulada por forma a criar
elementos visuais, segundo os mesmos autores (2006b, p. 156).

0 uso da tipografia ndao tem de se limitar a folha de papel.
Ultrapassa suportes e formatos, e o conceito de escala trata
disso mesmo (Ambrose e Harris, 2006b, p. 161).

Neste contexto, a apropriagao diz respeito a utilizagao de deter-
minados elementos estéticos pertencentes a uma época, estilo
ou movimento, aplicando-os noutros contextos. Geralmente,
aquando da realizagao deste exercicio, os elementos ganham
conotagoes cognitivas e, por vezes, altera o seu contexto his-
torico e subvertem o seu valor (Ambrose e Harris, 2006b, p:164).

Imagens exemplificativas

3.5.2.3.2 Elementos Complementares

Sobre os elementos complementares, Oliveira (2015) considera
a forma(s), a imagética, o movimento e o som. Afirma que tém
a fungao de apoiar a Identidade Visual e de sensibilizarem e
despertarem sentidos e emogoes do consumidor.
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Forma(s)

Ambrose e Harris (2010, p. 119) acreditam na importancia em
pensar todos os elementos como formas. Deste modo, é sim-
plificada a compreensao da relagao entre os elementos num
determinado espaco. Para Oliveira (2015, p. 365), as formas
pertencem ao universo tridimensional e sdo necessarias para
o crescimento da identidade.

Bruno Munari (1997, p. 114) considera as trés formas basicas:
o circulo, o quadrado e o tridngulo equilatero, acrescentando
ainda uma forma organica. O autor afirma que estas formas
assumem caracteristicas da propria natureza da forma, como
os angulos, os lados e as curvas, que, quando exploradas em
conjunto, nascem diversas op¢oes, gerando novos grupos de
formas, associados a novas caracteristicas inerentes.

Em 1923, Wassily Kandinsky propoe uma relacao universal entre
as trés formas basicas e as trés cores primarias. Um triangulo
equilatero amarelo, por ser a forma mais dinamica, o quadrado
vermelho e, finalmente, o circulo azul, por ser frio e passivo.
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Segundo Munari (1997, p. 170), as formas sugerem a simetriae a
assimetria. E no conjunto de duas ou mais formas que & possivel
trabalhar estes conceitos, ndo s6 em imagens individuais como
também na composicao geral. Tal como no topico das cores,
sao aqui considerados conceitos como a harmonia e o equili-
brio. Através da juncdo de formas dindmicas e contrastantes,
é possivel construir diferentes narrativas visuais.

Imagética

A procura da definicao de imagem e da sua relagao entre a rea-
lidade, estende-se desde os primordios, através de diferentes
filosofos e pensadores.

Na era medieval, o conceito de imagem é definido como algo
possivel de ser fabricado e que substitui outra coisa. No en-
tanto, e independentemente das demais perspetivas teoricas,
considera-se aqui a imagem como uma representagao de uma
realidade ausente. Para a construgao de uma imagem, tornam-
se essenciais trés componentes processuais: a selecao de uma
realidade ou ideia, a selegao dos seus elementos representativos
e a estruturagao que organiza esses elementos.

Sobre a classificagao de imagens, podem ser consideradas
varias perspetivas. Num primeiro momento, encontramos as
imagens naturais, sao produzidas sem intervencao humana; e
as imagens artificiais, que exigem intervencao humana para
emergirem. No que diz respeito a estas ltimas, considera-se
cinco grupos, baseados em cinco parametros:

em http://www.ipb.pt/~jsergio/Imagem.html

Materialidade: as imagens materiais, um quadro, fotografia
ou estatua; e as imagens nao materiais, uma imagem mental.

Espacialidade: as imagens bidimensionais e as imagens
tridimensionais.

Temporalidade: as imagens estaticas e as imagens moveis.
Intencao de representacao: as imagens representativas e
as imagens nao representativas.

Condicoes de produgdo: as imagens produzidas por meios
tecnologicos e as imagens produzidas por meios humanos.

Aimageética procura completar o sistema de identidade, confe-
rindo-lhe diversidade visual (Oliveira, 2015, p. 365). Relaciona-
se com as imagens, fotografias e ilustragoes, e com os fatores
visuais diferenciadores que as fazem pertencer a uma marca.
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Para Dabner et.al. (2017, p. 20), recorre-se a imagens visuais
por forma a evocar um determinado estado emocional, com o
objetivo final de preparar o recetor para receber a verdadeira
mensagem projetada.

Este elemento tem assim o poder de influenciar a percecao
do consumidor sobra a marca. O autor Healey (2009, p. 98)
concorda e reafirma a sua importancia, pelo impacto que o
mesmo cria no consumidor.
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Os elementos movimento e som ndo serao abordados no projeto
pratico da presente dissertacao, pelo que serao contextualizados
de forma mais sucinta.

Movimento

Como afirma Wheeler (2006, p. 118), 0 movimento trata da
materializacao de uma versao animada da identidade visual.
Para Oliveira (2015, p. 365), o0 presente elemento esta intrinse-
camente ligado as novas tecnologias que, por si so, exigem uma
adaptacao da linguagem visual aos novos suportes.

Som

0 elemento som é considerado por Oliveira (2015, p. 365) um
elemento complementar, uma vez que trata da representagao
sonora da marca, ou seja, 0 modo como a marca comunica
verbalmente com as suas audiéncias. Segundo o autor, 0 som
estabelece uma ponte entre o plano visual e o plano sensorial.

Trata de uma dimensao comunicacional que deve complemen-
tar uma marca ja existente. Segundo Wheeler (2006, p. 116),
o elemento pode intensificar uma determinada experiéncia,
pode desencadear uma resposta emocional instantanea e pode
transcender as culturas e a linguagem.

3.5.2.3.3 Aplicagdo dos Elementos

Segundo Oliveira (2015, p. 365) as aplicagdes sdo utilizadas para
propagar a identidade visual, encarregando-se da sua exposicao.
Recorrem ao uso dos elementos anteriormente descritos, que,
em conjunto, desenvolvem o estilo visual da marca.

Nesta fase, Wheeler (2006, p. 120) considera as aplicagées um
suporte onde deve ser apresentada a identidade visual da
marca: “Clients need to envision the possibilities”, pelo que
importa identificar quais os suportes reais onde podem ser
aplicados os elementos.

Desde suportes bidimensionais, a suportes tridimensionais
e suportes animados, desde o plano fisico, ao virtual, como:
cartoes, cartazes, canetas, embalagens, roupa, sinalética, carros,
websites, espagos e projegoes.

“CLIENTS NEED TO ENVISION
THE POSSIBILITIES”
(Wheeler, 2006, p. 120)
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3.5.2.3.4 Marca Grafica

Sobre a marca grafica, Oliveira (2015) descreve o elemento como
sendo a representagao grafica de uma empresa, instituicao ou
produto. Constituida pelo simbolo, tipografia ou ambos, deve
sumariar a personalidade da empresa.

Olins (2008, p. 30, p. 87) determina como principal identifica-
dor tangivel da marca a propria marca grafica: o logotipo ou o
simbolo que, nao so representa a entidade de forma imediata
e impactante, como abrange emocoes intensas e de rapida
compreensao. O autor considera este elemento altamente
expressivo e influente.

Segundo Kapferer (1997b, p. 114) a marca grafica precisa de
identificar antes de significar algum conceito. Tem o papel
principal de garantir a marca e de lhe oferecer durabilidade.
Para Malamed (2009), o logotipo deve cativar por forma a suster
a atencao da audiéncia e finalmente integrar a memoria de
longo tempo.

Braun, Dell, Westinghouse, Dallas Opera, Harley Davidson,

Starbucks, World Wildlife Foundation, Lacoste, Nike, Sceen Gems

Raposo (2005, p. 30) reforca que a marca grafica abrange e trans-
porta consigo os valores corporativos e a sua propria reputagao,
por estar presente em todos os momentos da comunicagao da
empresa. Apesar de ndao ser um todo, & o elemento central do
discurso da organizagao.

Wheeler (2006, p. 108) defende que a marca grafica deve ser
intemporal e sustentavel, legivel a varias escalas, funcionar em
varios suportes, e que deve iniciar o seu processo de construcao
na escolha e experimentagao tipografica. A autora considera
que o logotipo pode ser acompanhado por um slogan, que se
desenvolve na vertente da identidade verbal.

No que diz respeito a sua classificagdo, a mesma autora (2006,
p. 52) assume cinco grupos de logodtipos, e eles sdo: os que se
representam meramente por palavras, os que recorrem as formas
das letras, os emblemas, as imagens altamente simplificadas e
transformadas em pictogramas, e as abstratas que procuram
representar as suas ideias através de simbologias.

Palavras Formas das Letras Emblemas Pictogramas
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Abstratas

HARLEY-DAVIDSON

BRAUN




87

3.5.2.3.5 0 52 Elemento

Oliveira (2015, p. 355) acrescenta um elemento transversal
aos quatro grandes grupos anteriormente apresentados: o
59 elemento. Explica que o mesmo trata de um fenémeno de
reconhecimento que a marca pode transmitir, que pode ou nao
estar diretamente associado a simbologia ou ao aspeto formal
do sistema visual da marca. Ilustra a ideia com o exemplo da
dupla grelha do BMW, que identifica a marca sem a necessidade
de recorrer a exposicao de qualquer outro elemento grafico do
sistema visual. Segundo esta descricao, € possivel identificar
parecencas entre o 52 elemento e a definicao do “look and feel”
apresentado por Wheeler (2006, p. 68).

Composicdo

“Composition involves seeing the whole as greater than its
parts, and is just as important as the individual elements
that make up a design.” (Dabner et.al., 2017, p. 32).

Os autores Dabner et.al. (2017, pp. 32-60) exploram os funda-
mentos da composicao uma vez que o topico é transversal aos
varios e diferentes suportes que uma marca possui.

0 desenvolvimento da composicao insere-se no momento em
que o designer compoe toda a informacao necessaria, nomea-
damente texto e imagens, num determinado espaco disponivel.

As teorias referentes a composigao nao s6 evoluiram, como se
observam ao longo da historia das artes visuais. Os avangos
contemporaneos assumem as componentes mais importantes
a considerar aquando da definicao da composi¢ao, sendo elas:
o equilibrio, referente a distribuigdo dos objetos num espago; a
consisténcia e harmonia, que exploram as semelhancas entre
os elementos visuais; o contraste, que explora as diferencas
entre os elementos visuais; a proximidade, que diz respeito a

relacao dos elementos num determinado espaco; a repeticao
e suas variantes, e, finalmente, o espago em branco, referente
as areas abertas numa composigao, com o propoésito de focar
a atencao nos restantes elementos.

Outras qualidades associadas a composicao sdo relevantes para
o0 topico, como o ritmo, que procura prolongar e concentrar a
atencao do leitor, criando o ambiente desejado; e o tamanho e
formato, que sao componentes a considerar em qualquer peca
de design. Interferem diretamente com questoes praticas da
concecao e producgao do design, o orcamento disponivel e as
necessidades do projeto.

A experiéncia da interagdo entre o utilizador e o artefacto é
afetada por varias componentes, pelo que importa o controlo
maximo possivel de cada qual, através da sua compreensao.

Uma matéria que surge sobre este assunto, & a questao da
simetria e assimetria. Na perspetiva da disciplina do Design,
a simetria assume duas abordagens no seu significado. A pri-
meira diz respeito a relacao espacial entre os elementos numa
determinada composi¢ao. Por exemplo, um objeto centrado na
pagina que se torne um espelho da imagem geral em qualquer
direcao, oferece simetria a mesma. O segundo significado, mais
abrangente, refere-se ao sentimento de harmonia ou equilibrio,
que se traduz em beleza. O conceito esta ainda associado a co-
notagoes de perfeicao, tradicao, ordem e pensamento racional
(Dabner et.al., 2017, p. 39).
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Por sua vez, a assimetria procura descentrar os elementos,
oferecendo uma composicao dinamica e contrastante através
da tensao entre os elementos. O conceito associa-se a cono-
tagoes menos rigidas e a possibilidades mais expressivas e
intuitivas. Enquanto que a composi¢ao simeétrica oferece ao
leitor uma certa calma, a composicao dinamica procura criar
movimento e tensao espacial. Neste sentido, importa a decisao
do caminho a seguir, por forma a transmitir a informagao da
maneira desejada (Dabner et.al., 2017, p. 39).

Layout

Na area do Design Grafico, layout traduz-se em esbogo ou ras-
cunho que demonstra a estrutura visual de uma area (pagina de
jornal, pagina da internet, etc.), e que prevé o resultado final. O
layout engloba todos os elementos presentes na composigao
e ainda o modo como estes sao dispostos e organizados na
mesma (Ambrose e Harris, 2005a).

0 termo layout significa também o processo de construir la-
youts, sendo que a expressao pode ser aplicada a organizacao
de espacos fisicos, como a disposicao de equipamentos. Um
layout depende da criatividade, do conteiido e do propdsito,
podendo transmitir graficamente a ideia presente no contelido.
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Para Dabner et.al. (2017, p. 40), um bom planeamento da comu-
nicagao visual do layout passa pela apresentacao da informagao
de forma logica e coerente, fazendo com que os principais
elementos sobressaiam. A constru¢ao do mesmo apresenta um
processo que implica a definicao dos materiais a incluir, como
os textos e as imagens; a discussao e definicao do estilo visual
desejado e orcamento disponivel; e a defini¢ao do formato, da
tipografia, formas e cores a aplicar.

O processo desenvolve-se na organizagao da informacao,
recorrendo a construcdo de um sistema de grelhas, por forma
a identificar os espagos onde inserir o material. Flexibilidade
suficiente para a facil adaptagao.

O sistema de grelhas € um método utilizado para organizar
e clarificar os conteidos na pagina. Ao ordenar a informa-
¢ao através das grelhas, o designer ira expor os contetidos
segundo critérios objetivos e funcionais. A informacao deve
surgir em hierarquia, com titulos, subtitulos, textos, ilustra-
¢oes, imagens e legendas. Todos estes elementos, expostos
na grelha de maneira logica, nao so facilitam a leitura, como
também promovem um melhor entendimento e memorizagao
da informacédo (Ambrose e Harris, 2008).

Para os mesmos autores, os seguintes topicos tornam-se
fatores-chave a ter em conta no momento da definicao da
grelha a utilizar: quantidade de texto e imagem, qual o tipo
de texto e imagem e quais as suas hierarquias, relagoes entre
texto e imagem, relagoes entre os contelidos e o leitor, qual
o formato e suporte a ser trabalhado.

Na criacao de uma identidade visual o uso da grelha nos
varios suportes é essencial para criar e manter uma coe-
réncia grafica.

Sobre o topico layout, também o mesmo pode ser dividido
em dois estilos principais: os layouts simétricos e os layouts
assimeétricos.

Dabner et.al. (2017, p. 44) explicam que o primeiro estilo
considerado tradicional uma vez que, até a década de 1920,
observam-se publicagoes onde a simetria dos formatos é
evidente. Associam-se ainda as fontes tipograficas serifadas
e as capitais decorativas. Ja a utilizagao dos primeiros layouts
assimétricos assume alguma relevancia a partir das décadas
de 1920 e 1930, aquando do surgimento da escola da Bauhaus.

Através da criagao de tensao e dinamismo entre os conteidos
da composicao, os layouts assimétricos procuram descentrar
os elementos por forma a criar impacto visual. Associam-se
as fontes tipograficas ndo serifadas e a uma visao modernista
do design grafico. Os mesmos autores afirmam que designers
contemporaneos procuram integrar ambos os estilos, explo-
rando uma composicao espacial que melhor corresponda as
exigéncias dos projetos.

Os mesmos autores (2017, p. 52), e como apontado anterior-
mente, acreditam que a composi¢ao é transversal aos varios
suportes de uma identidade da marca. E através da estratégia
aplicada que se torna possivel obter uma consisténcia com-
pleta do projeto, pelo que os autores reforcam a importancia
de identificar as caracteristicas-chave do mesmo. Ainda, o
conhecimento do contelido e a ateng¢ao ao detalhe, promovem
um melhor entendimento da marca e, consequentemente, a
sua aplicagao grafica.
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Em forma de conclusao, Allen e Simmons (2010, p. 147) afirmam
que tanto a Identidade Visual como a Verbal sdo caracteristicas
inerentes as marcas, e de responsabilidade do departamento
de gestao de marca.

Observadas as variadas fases e componentes do processo da
construcao da Identidade de Marca, foi reforcada a distingao
entre as duas vertentes, sendo que cada uma ocupa um lugar
essencial na mensagem que se pretende transmitir na elaboragao
de uma marca. No que diz respeito a perce¢ao, Malamed (2009)
acrescenta que a informagao é mais facilmente memorizada
quando apresentada sobre a forma visual e verbal, simultanea-
mente. Esta informacao aplica-se ndo so a pequenos elementos,
como a um logotipo, como também a atributos maiores, como
a identidade visual de uma marca.

Tendo refletido acerca do processo, & possivel concluir que
Linguagem Visual da Marca é composta por: elementos basicos
(nome, simbolo, cor(es), tipografia(s)), elementos complementa-
res (formas, imagética, movimento, som), elementos aplicados,
marca grafica e pelo 52 elemento.

Uma vez desenvolvidas aplicagoes e apresentagoes hipotéticas,
e com os conceitos associados ja aprovados, Wheeler (2006,
p. 124) considera uma nova fase a que chama de criagao de
touchpoints: aperfeicoar e finalizar o design, focando toda a
atengao nos detalhes; finalizar as questdes legais relacionadas
e, finalmente, aplicar a identidade nos suportes finais desejados.

Para Olins (2008, p. 89) a terceira fase de uma construgdo de um
Programa de Marca diz respeito a introdugao e ao langamento
da propria marca. Acredita que @ uma passagem importante
para cada marca onde ha a oportunidade de apresentar todos
os detalhes referentes a mesma, e que, por abranger diversas
audiéncias, o Programa deve ser apresentado em varias fases:
o langamento Interno, para que os colaboradores possam com-
preender e integrar em primeira mao o projeto; o langamento
que envolve os parceiros, fornecedores e distribuidores da
organizagao; e por fim o langamento Externo, que se direciona
ao plblico externo a empresa.
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0 autor Olins (2008, p. 91) introduz a quarta e Gltima fase como
a Implementagao da Marca. Uma vez que a marca e a sua co-
municacao ja se encontram completamente criadas, o autor
propoe a definicao de regras e guias sobre o uso da propria
marca, que possam servir de base para gerir o futuro da sua
aplicagao. Para o autor, este processo envolve a definicao de
diretrizes sobre os demais elementos tangiveis a marca, a criagao
de ferramentas elucidativas sobre a marca em suporte online,
a criacao de um Livro de Marca, garantir que a nova proposta
se mantenha, e, finalmente, gerir a sua implementagao.
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3.5.3
EXPLICACAODA
LINGUAGEM DA
MARCA

No que diz respeito ao processo da construcao de um Sistema
de Identidade Visual de Marca apresentado por Oliveira (2015,
p.365), a terceira fase pode ser inserida na quarta etapa apre-
sentada por Olins (2008, p. 92), na criagao de um Livro de Marca.
O primeiro autor considera este o momento de apresentar a
informacao sobre uma determinada marca sobre a forma de um
Livro da Marca, onde sdo expostos e descritos os componentes
tangiveis da marca e onde se reflete o seu proprio espirito.

Livro da Marca ou Manual de Identidade de uma Marca

Os autores Allen e Simmons (2010, p. 143), afirmam que a
historia da identidade empresarial esta intimamente ligada a
entidades poderosas, que definem a sua estrutura e dividem
as suas tarefas de forma altamente rigorosa. E nos anos 90
que esta abordagem comeca a ser questionada e passa a
ser considerada como excessiva e controladora, sendo até
comparada ao comunismo Russo. Neste sentido, os manuais
de identidade de uma organizacao eram associados a regu-
lacOes negativas, ao invés de serem uma fonte de inspiragao

ativa na comunicagao entre a empresa e a audiéncia. Surge
até o termo nao oficial para definir os mesmos: logo cop
(policia do logotipo). No entanto, esta conotagao perdeu
a sua forca e o Livro de marca passa a ser encarado com
o Livro do espirito da marca, capaz de elucidar e inspirar.

Olins (2008, p. 92) acredita que o Livro da Marca deve ser
objetivo, claro e imaginativo, onde deve apresentar a sua
historia e a sua caracterizagao.

Apresentagdo

A apresentacao final resulta do culminar das escolhas finais
sobre o trabalho realizado. Dabner et.al. (2017, p. 128) acre-
ditam numa apresentacao clara e objetiva, que promova
positivamente todas as escolhas e detalhes definidos.
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Como consideragoes finais, o processo deve ser flexivel: “There
must always be room for individual initiative and enterprise and,
in some casas, interpretation.” Olins (2008, p. 94).

E a subjetividade que permite as marcas a sua evolucao: “a
identidade é um triunfo da opinido apoiada por uma afirmagao”
(Allen e Simmons, 2010, p. 147).

“The success of visual communication depends on the ability
to reach a targeted audience and elicit a desired response.”
(Dabner et.al., 2017, p. 20).

“THERE MUST ALWAYS BE ROOM FOR
INDIVIDUAL INITIATIVE AND ENTERPRISE
AND, IN SOME CASAS, INTERPRETATION."”
(Olins, 2008, p. 94).
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Por forma a desenvolver uma estratégia completa, & necessario
identificar o mercado onde uma organizacao se insere e seu
consequente publico-alvo. Em Marketing Management, Philip
Kotler (2000, p. 278) acredita que os profissionais da area devem
cumprir trés passos nesta fase do processo: identificar e tragar
o perfil dos diferentes grupos de consumidores, através da
segmentacao de mercado; selecionar um ou mais segmentos de
mercado-alvo onde irdo atuar; e, por fim, determinar e divulgar
os beneficios diferenciadores dos seus produtos no mercado,
através do posicionamento de mercado. Para 0 mesmo autor
(2000, p. 107): a segmentacao, a selecdo dos alvos (mercado
e plblico) e o posicionamento, sdo a esséncia do marketing
estratégico.

Deste modo, serao agora introduzidos conceitos associados ao
mercado de acao e sua segmentacao, ao posicionamento de
uma marca e ao piblico-alvo da mesma.



4.1

Mercado de Acao
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“MARKET = PEOPLE X PURCHASING
POWER X WILLINGNESS TO BUY.”
(Loudon e Bitta, 1988, p. 82)

4.1.1

MERCADO E
MERCADO-ALVO

Tradicionalmente, o “mercado” diz respeito a um espaco fisico
onde se realizam trocas ou transagoes entre compradores e
vendedores. As trocas sao um processo que gera valor, uma vez
que, normalmente, melhoram a situagao de ambas as partes.
Estas dao-se pela via de transagoes: “A transaction involves
at least two things of value, agreed-upon conditions, a time of
agreement, and a place of agreement.” (Kotler, 2002, pp.4-7).

Atualmente, o sistema de trocas é visto da seguinte maneira:
a industria & um conjunto de vendedores, o mercado é um
conjunto de compradores. Os vendedores tratam de oferecer
bens ou servigos e comunicagao, enquanto que o comprador
oferece dinheiro e informacao.

Comunicagao

Indistria
conjunto de vendedores

bens/
servicos

Mercado
conjunto de compradores

dinheiro

Informagao
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O autor acrescenta ainda que hoje em dia é possivel distinguir
um mercado de um espago de mercado, isto &, o mercado como
sendo fisico, como por exemplo uma loja; e o espago de merca-
do como sendo digital, como por exemplo as compras online.

No livro Strategic Brand Management, Kevin Lane Keller (2008,
p. 99) considera o mercado como o conjunto de possiveis com-
pradores que tém o interesse e a motivacao em comprar um
determinado produto, adicionando a definicao novas conotagoes
para explorar. Sobre esta ideia, Loudon e Bitta (1988, p. 82)
apresentam a seguinte equacgao: “Market = people x purchasing
power x willingness to buy.”.

Uma vez que diferentes consumidores apresentam diferentes
conhecimentos e perce¢oes sobre uma determinada marca,
importa definir qual o mercado concreto onde as marcas se
pretendem inserir.

0 mercado-alvo diz respeito a escolha do mercado exato onde
uma determinada marca deseja emergir. Kotler (2000, p. 42)
acredita que as empresas terao uma maior probabilidade de
sucesso se definirem desde cedo um mercado concreto a quem
direcionar os seus programas de marketing. O mesmo autor
define ainda que a escolha se pode basear em varios fatores,
tais como a dimensao do seu grupo de clientes, pelo tipo de
clientes ou pela necessidade dos servicos. E dentro do mer-
cado-alvo que as empresas catalogam os clientes inerentes.

Figura 23- A Simple Marketing System de Kotler (2002)
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4.1.2

SEGMENTACAO
DE MERCADO:
NICHO

O conceito de Segmentacao de Mercado surge associado ao
mercado aquando da leitura de bibliografia. Segundo Keller
(2008, p. 99), a nogao procura separar o mercado em dife-
rentes grupos de consumidores homogéneos, que possuem
necessidades e comportamentos semelhantes. Observa que,
quanto mais objetivo e claro for o segmento, mais provavel
sera o sucesso dos programas de marketing implementados,
uma vez que procuram responder diretamente as necessidades
dos consumidores.

“In firms employing a strategy of segmentation, the market is
viewed as being made up of smaller segments, each more ho-
mogeneous than the total in important characteristics.” (Loudon
e Bitta, 1988, p. 81). Por forma a ilustrar a ideia do processo
de Segmentacao de Mercado num mercado geral, os mesmos
autores apresentam o exemplo da variedade de oferta que se
observa no mercado dos cigarros: “nonfilters, high-filtration
filters, menthol flavors, 100-mm cigarrets, feminine designs,
upscale brands, generics, colores papers, and crushproof boxes,
in addition to the traditional products”. Os autores acreditam
ainda que este processo acrescenta beneficios de custo as

empresas, uma vez que, por conter menos e mais parecidos
consumidores, se torna possivel obter conhecimento detalhado
sobre as suas caracteristicas. Questdes como a rapida nogao
das tendéncias do mercado e se os produtos e publicidade
cumprem exatamente a sua funcao, sao observadas desde cedo,
permitindo as empresas uma rapida adaptagao as alteracoes.

Nicho

Para Kotler (2000, p. 279), um nicho & um grupo ainda mais
exclusivo cujas necessidades nao estao a ser totalmente
realizadas. Defende que, por norma, os profissionais de
marketing identificam varios nichos num determinado
Segmento de Mercado, que procuram diferentes beneficios.

0 mesmo autor acredita que um nicho cativante assume
as seguintes caracteristicas: nao costuma ter concorrentes;
abrange um grupo de consumidores com necessidades
distintas que concordam pagar um preco mais elevado
a empresa que melhor os satisfizer; e obtém lucro pelo
facto de ser especialista numa determinada area, tendo
grande potencial de crescimento.

4.1.3

DEFINICAO E SELECAO
DO SEGMENTO DE
MERCADO

Os autores Dubois e Duquesne (1993, p. 35) observam que os
métodos para realizar uma segmentagao de mercado evoluiram.
Enquanto que antes eram utilizadas descri¢oes demograficas
por serem mais faceis de medir e analisar, agora, os critérios
psicologicos assumem uma grande importancia neste processo.

Tanto Keller (2008, p. 99) como Kotler (2000, pp. 283-291) apre-
sentam quatro possiveis niveis de informagao, que ajudam a
identificar, definir e segmentar um nicho de mercado, assumindo
critérios de selegao. Sao eles critérios: comportamentais, que
englobam o status do consumidor, a sua lealdade para com a
marca; demograficos, como a idade, o género, a etnia, a fami-
lia, a classe social e os rendimentos; psicograficos, como os
valores, opinides e atitudes do consumidor, as atividades e o
estilo de vida; e geograficos, envolvendo diferentes unidades
geograficas num panorama regional e internacional.

Ainda no que diz respeito a definicao de um segmento de
mercado, Wheeler (2006, p. 45) acrescenta alguns principios
fundamentais a adotar, como: procurar identificar e eliminar
o0s estere0tipos e as ideias preconcebidas sobre o mercado-
alvo: “Assume nothing. ‘Hispanic’, ‘Asian’, or ‘Chinese’ is not
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‘A’ market.”; promover a pesquisa, o teste e a observacao da
totalidade circundante; procurar inserir membros da equipa na
cultura para qual trabalham, por forma a identificar valores,
comportamentos e tendéncias; recorrer a especialistas dessas
mesmas culturas com o objetivo de compreender os nativos;
e, finalmente, assumir uma atitude recetiva.

Assim que o mercado se encontrar segmentado, a empresa
devera entao escolher qual ou quais os Segmentos onde se
pretende posicionar. E evidente que esta decisao devera abranger
Segmentos que sejam nao so atrativos, como também oferecam
vantagens competitivas e monetarias a empresa.

“ASSUME NOTHING. "HISPANIC’,
‘ASIAN’, OR ‘CHINESE' IS NOT
‘A’ MARKET.”

(Wheeler, 2006, p. 45)
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4.1.4

POSICIONAMENTO DE MARCA:
SIGNIFICADO E PROCESSO

Retoma-se aqui a questao do Posicionamento da Marca, uma
vez que o mercado se encontra selecionado e segmentado,
pois surge a necessidade em definir o modo como as empresas
pretendem prosseguir, isto &, como se irao posicionar neste
novo meio, por forma a serem relevantes e distintivas.

O presente projeto nao engloba a decisao final do posiciona-
mento de marca, no entanto, importa proceder a uma breve
contextualizagao.

Significado

0 Posicionamento de Marca é considerado por varios teoricos
um conceito recente, sendo que se tornou recorrente nos
anos 40, aquando do estudo sobre a disciplina de marketing.
A sua definicao ndo é universal, pois surgem outros conceitos
associados, como: posicdo, posicionamento de produto, posi-
cionamento de mercado; também eles com diferentes sentidos
e aplicagoes. O significado do termo inicial evoluiu consoante
a sua utilizagao, desde a ideia de segmenta¢ao de mercado,
publico-alvo, a estratégias de marketing.

Em The 22 Immutable Laws of Marketing, Al Ries e Jack Trout
consideram que a ideia de estratégia € dominante no periodo
onde surge o conceito de Posicionamento de Marca, pelo que
acreditam que a consciéncia em relagdao ao termo surge na
indUstria de bens embalados.

Segundo Kapferer (1997b, p. 96), o Posicionamento diz respeito
as caracteristicas individuais e distintivas que fazem nao so
com que a marca se distinga dos concorrentes, com também
com que seja preferencial na perce¢ao da audiéncia. Afirma
ainda que: “Position is the act of relating one brand facet to
a set of consumer expectations, needs and desires.” (1997b, p.
172). Deste modo, compreende-se que o Posicionamento se
torna num conceito-chave utilizado para relembrar as marcas
que as escolhas no momento da compra sao baseadas na
comparagao. Um produto ou servigo sera escolhido depois de
um processo de selegao.

De acordo com esta ideia esta Keller (2008, p. 98), que acrescenta
que o Posicionamento de Marca trata da criagao de superioridade
da marca na mente dos consumidores. Assim, & necessario
persuadi-los com as vantagens dos produtos que oferecem e
avaliar as possiveis desvantagens. O mesmo autor acredita que,
para proceder ao Posicionamento, € indispensavel a definicao
dos valores e esséncia da marca.
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hipotese de melhoram_a
expansao da marca memorizacao
da marca

orientam e aperfeicoam
a estratégia de marca

Aaker (2010, pp. 176-205) explora o significado do conceito: “Brand
position is the part of the brand identity and value proposition
that is to be actively communicated to the target audience and
that demonstrates an advantage over competing brands.”. No
seu modelo de Identidade de Marca (2010, pp. 177), considera
que o Posicionamento devera surgir aquando da implemen-
tagdao da marca, e corresponder a fase seguinte a definicao
da Identidade de Marca e sua consequente proposta de valor.

0 autor (2010, pp. 201-204) acredita que o Posicionamento e
Identidade de Marca, quando bem conseguidos e implementados,
sao ferramentas (teis as empresas nao so6 porque auxiliam na
gestdo da propria, como também oferecem varias vantagens
estratégicas, a fim de acrescentar valor as proprias (figura 24):
orientam e aperfeicoam a estratégia de marca; proporcionam a
hipotese de expansao da marca; melhoram a memorizacao da
marca, podendo também adquirir a propriedade sobre a sua
comunicacao; atribuem significado e concentracao a empresa;
e, finalmente, geram uma vantagem competitiva, ocupando uma
posigao firme contra a concorréncia. Sobre a concorréncia, acre-
dita que esta contribui para uma maior variedade de opgoes de
escolha, para pressao sobreposta nos precos dos produtos ou
servigos e ainda para impedir falhas nos proprios Segmentos.

Figura 24 - How Brand Identity And Position Creates Value de
Aaker (2010, p. 202)

Identidade de Marca atribuem significado

e concentragao a
empresa

e Posicionamento

geram uma vantagem
competitiva a base
de relacionamento

Torna-se necessaria a observacdo da reacdo a oferta dos
produtos e servicos, controlando da melhor maneira possivel
0 modo como a marca é percebida e catalogada na mente do
consumidor. Para os autores Ries e Trout (1993), esta reacao
so & bem conseguida através do Posicionamento, na selegao
e concentragao em alvos especificos.

Acreditam que dispor de um melhor Posicionamento de Marca
significa ser a primeira na mente da audiéncia, fator este que,
geralmente, se traduz numa maior participagao no mercado.
Neste sentido, afirmam que o objetivo primordial da estratégia
de Posicionamento de Marca deve ser atingir a lideranga em
cada categoria.

Keller (2008) entende que o conceito de categoria é relevante
no momento da definicao do Posicionamento. Assume-se
que os consumidores agrupam os produtos e servigos em
diferentes niveis e de forma hierarquica. Inicialmente sdao
agrupados em classes, de seguida em categorias de produto,
tipos de produto e, finalmente, em marcas. A organizagao
em categorias de produto que pertence a memoria do con-
sumidor torna-se relevante na tomada de decisao.
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Para Kotler (2000, p. 284), a primeira marca a entrar num deter-
minado mercado tem trés opgoes: a de se posicionar no centro
e esperar agradar aos varios segmentos de consumidores, a
opcao de se posicionar no maior segmento do mercado, e a
opcao de desenvolver e expandir varias marcas que se irao
posicionar em diferentes segmentos.

A segunda marca, ou seja, a primeira concorrente, que entre
nesse mesmo mercado, ao se posicionar de forma proxima a
primeira, isto €, num segmento semelhante, estara a competir
pela participagdo no mercado. Ao se colocar num ponto oposto
a primeira, objetiva o desvio de um grupo de consumidores
insatisfeitos, assumindo-se uma marca de concorréncia direta.

Varias marcas num s6 mercado, significa que irdo assumir
diferentes posicionamentos no espaco. Este facto traduz-se
na oferta dos produtos e servigos, e na resposta as diferentes
necessidades e preferéncias dos consumidores.

Processo

Em O Mundo das Marcas, Anne Bahr Thompson (2010, pp. 81-98)
explica que o processo basico para posicionar uma marca se
fundamenta em cinco topicos: na necessidade em compreen-
der os interesses internos e externos da marca; na criagao de
informacdo, de ideias e de possibilidades; na defini¢do do seu
posicionamento recorrendo a Identidade Visual e Verbal, dos
produtos ou de servicos e dos comportamentos; na aplicacao
de um sistema de arquitetura da marca; no desenvolvimento
constante da propria marca, na sua gestao e posicionamento.

Compreender os
interesses internos —>
e externos

Criagao de modelos N Programa
de oportunidades da Marca

N2

Avaliagao e desenvolvimento ¢ Arquitetura ¢ Identidade
constante da propria marca da Marca da Marca

Figura 25 - O processo de posicionamento de uma marca de
Anne Bahr Thompson (2010)

Para Kpaferer (1997b, p. 96), a escolha do Posicionamento ba-
seia-se em dois momentos: na definicao da categoria na quala
marca se pretende inserir, na vantagem competitiva da marca
em fungdo dos seus concorrentes; e assenta na resposta a varios
parametros como confirmar se os produtos se enquadram na
posicao pretendida, se essa posicao é especifica, distintiva e
credivel, se a posicao justifica os custos associados, perceber
a forca da motivacao do consumidor, o tamanho do mercado
onde a marca se pretende inserir, se havera alternativa caso
esse posicionamento falhe.

Tal como Aaker (2010), Kapferer (1997b, p. 98) considera limites
na administragao do posicionamento de marcas, uma vez que
este nao expoe todos os significados e potencial da marca, nem
explora inteiramente a sua ldentidade e distingao. Questoes
que ajudam a posicionar a marca como o porqué, o quando,
a quem e contra quem, ndo auxiliam na completa distingao
das marcas, como por exemplo a distincao entre as marcas
Coca-Cola e Pepsi-Cola. Acrescentam que, quando realizada a
procura pela Identidade através do posicionamento, o mesmo
torna-se uma ratoeira.
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No que diz respeito a marcas globais, o proprio Posicionamento
encara diferentes desafios culturais, burocraticos e economicos,
uma vez que a audiéncia pode nao assumir gostos homogéneos.
E necessaria a compreensao das diferencas entre os consumi-
dores por forma a posicionar corretamente a marca.

Apos a definicao do mercado-alvo para o qual se pretende
trabalhar, torna-se evidente o proximo passo do processo:
identificagao e classificacao do publico especifico destinatario
dos servigos projetados. Deste modo, serao apresentados alguns
conceitos associados ao plblico-alvo e suas necessidades,
motivagoes e comportamentos.
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Consumo e Consumidor
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4.2.1

CONSUMO E
CONSUMIDOR

A palavra consumismo abrange varias conotagoes associadas a
propria, dependendo de quem a utiliza. A sua definicao engloba
um desafio as sociedades sobre bens materiais e imateriais,
que reflitam o seu desejo, por forma a preencher ou melhorar
alguma necessidade. Trata-se de um movimento social, onde
o cidadao e o governo procuram aumentar os direitos e o
poder de compra, em relacao aos vendedores (Loudon e Bitta,
1988, p. 692). Para Brymer (2010, p. 67), as marcas assumem um
papel orientador do comportamento de compra, pelo que, os
profissionais envolvidos, devem procurar compreender o que
motiva esta decisao.

Em Consumer Behavior, os autores Loudon e Bitta (1988)
procuram definir o comportamento de um consumidor no
momento da compra, e conceitos associados. A compreensao
dos comportamentos dos consumidores ajuda para um melhor
entendimento dos proprios e das motivacoes associadas a
compra. O presente estudo ira prosseguir para a definicao breve
dos conceitos relacionados a audiéncia em si e, num segundo
momento, na identificacdo das necessidades e motivagoes
inerentes a compra.

4.2.1.1 Audiéncias

Sobre a perspetiva de Dabner et.al. (2017, p. 24), a audiéncia é
uma ferramenta primaria no que diz respeito a implementacao
de um bom design grafico. Nao se trata apenas de uma boa
execucao, mas sim de uma pesquisa completa fundamentada
e orientada para quem ira usufruir dos servigos. A procura de
todas as informagoes possiveis a seu respeito, ira aumentar
a possibilidade de um resultado eficaz.

Em The Brand Handbook, Olins (2008, p. 16) define dois tipos
de audiéncia: a interna, que ja fara parte da organizagao,
como os funcionarios, diretores, a relagao entre o cliente e
0 servigo, a compra, as finangas, e abrange as disciplinas do
design, marketing; e a externa que surge da pressao dada
pelos media e que deve ser posteriormente influenciada,
como os consumidores, jornalistas, analistas e legislagoes.

4.2.1.2 Cliente

O termo refere-se a alguém que compra um produto ou
servico a uma determinada loja, empresa ou profissional,
de forma recorrente e continua. Por exemplo, alguém que
beba agua Luso, & visto como um cliente dessa empresa.
Alguém que recorra a um advogado, é visto pelo mesmo
como o seu cliente, que devera representar. Um cliente &
definido por uma empresa especifica e & promovida uma
relagdo a médio/ longo prazo entre as partes.

4.2.1.3 Comprador
E aquele que realmente realiza a compra.

No que diz respeito a um comprador individual, acredita-se
que 0 mesmo tera pouca ou nenhuma influéncia exterior
no ato da compra. No entanto, este pensamento pode ser
facilmente contraditado, provando ndo so a existéncia de
varios intervenientes na decisao da compra, como ainda que
um s6 individuo pode assumir varios papéis no momento da
decisao de compra, criando diferentes e complexas verten-
tes aquando da analise do comportamento do consumidor
(Loudon e Bitta, 1988, pp. 9-10).

Para compreender melhor a ideia da manifestagao de
varios papéis num so6 ato de compra, Loudon e Bitta
(1988, p. 10) ilustram com o seguinte exemplo: uma
mulher (a promotora e influenciadora) pede ao seu
marido (o comprador) que compre cereais quando for
as compras, uma vez que os seus filhos (os consumi-
dores) precisam. Numa outra ocasido, o marido pode
assumir o papel de promotor, comprador e consumidor/
utilizador em simultdneo, quando realiza a compra de
uma ida ao spa para ele mesmo.

Ainda assim, o papel de comprador é muitas vezes o selecio-
nado pelas empresas como o alvo-chave principal, uma vez
que, mesmo quando lhe é dito o que comprar, o comprador
final muitas vezes decide sobre: quando comprar, onde
comprar, qual comprar, etc.
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4.2.1.4 Utilizador

E aquele que interage e utiliza um produto ou servico das
organizacoes, quer seja dele, quer seja de outra pessoa.
Assim sendo, nao é obrigatorio que o produto ou servigo
seja comprado pelo que o utiliza. E frequente a utilizacdo
do termo no design de interfaces para diferentes diaposi-
tivos. Um jogo digital desenhado para criangas, o utilizador
sera o filho, mas o comprador e consumidor sera o pai. Um
utilizador pode também ser o comprador e o consumidor. O
pai compra uma ida ao spa, da qual ira usufruir, assumindo
0s trés papéis.

4.2.1.5 Consumidor

Tradicionalmente, o termo relaciona-se com bens economicos,
sendo que os consumidores sao considerados potenciais
compradores dos produtos ou servigos. No entanto, o seu
significado evoluiu, abrangendo agora todos aqueles que
recorrem a servigos gratuitos ou até aqueles que seguem
determinadas crencas. Neste sentido, organizagoes como a
Cruz Vermelha ou institui¢oes de cariz religioso ou politico,
podem considerar os seus clientes como “consumidores”.

Ainda, o termo é regularmente empregue na identificagao da
pessoa que consome ou utiliza qualquer produto ou servigo,
oferecido por uma organizacdao. No entanto, consumidor
pode ou nao ser utilizador final de um produto ou servico,
sendo que pode apenas assimilar um determinado aspeto
do produto ou servigo, sem realmente o utilizar.

0 consumidor trata-se da pessoa mais importante na economia
de um pais, uma vez que este define e exige requisitos para
os produtos ou servigos.
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Cliente, consumidor e utilizador sao termos semelhantes e,
por vezes, utilizados de forma imprecisa. Assemelham-se no
sentido em que nao identificam necessariamente um individuo
como o cliente que paga, no entanto, os trés termos apresentam
diferentes conotagoes.

Sobre o consumidor e o utilizador, sdo termos que se referem a
ultima pessoa que utiliza um determinado produto ou servigo,
depois deste ser pago. Consumir ou usar produtos ou servigos
de qualquer empresa assume o mesmo significado, no entanto,
o consumidor é considerado o elemento mais importante por
comprar em primeiro lugar o produto ou servi¢o. S6 depois é
que este é utilizado.

Os clientes de um determinado setor apresentam diferentes
caracteristicas que dependem acima de tudo dos seus objetivos,
necessidades e padroes de consumo.

4.2.1.6 Pablico-Alvo

O conceito esta intimamente relacionado aos produtos ou
servicos da marca. E considerado piblico-alvo a fracdo de
pessoas a quem uma empresa direciona a venda dos seus
produtos ou servicos e, consequentemente, as suas agoes
de marketing. Estes conjuntos de pessoas assumem carac-
teristicas e interesses comuns. Ainda, o piblico-alvo fornece
informacao relevante as organizagdes, para as mesmas
saberem qual o momento mais adequado para proceder a
uma inovagao, langar ou agregar um novo produto ou servico.

Tal como para a definicao do nicho de mercado, a selecao do
publico-alvo & também um processo de segmentagao. Para
reconhecer e catalogar os diferentes publicos, e, consequen-
temente, proceder a definicao adequada do piblico-alvo,
é necessario ter em conta varios niveis de informacao. E
procurado um conhecimento holistico, mas especifico e
objetivo, por forma a corresponder da melhor maneira
as necessidades impostas pelos mesmos, e a estabelecer
uma relacdo produtiva entre o piblico e a organizagdo. A
abordagem para a selegao assemelha-se ao método apre-
sentado para a definicao dos mercados, recorrendo aos
mesmos critérios, mas recolhendo informagoes ainda mais
detalhadas. Recorrem-se a varios padroes arquivados em
diferentes critérios.

Nos critérios demograficos sdo englobados critérios
geograficos e critérios sociodemograficos, e procuram-
se dados como: a idade, o género, a residéncia (litoral
ou interior, zona urbana ou rural), a nacionalidade, a
educacao, a profissao, a classe social, o rendimento e a
dimensao do agregado familiar.

Os critérios psicograficos relacionam-se com a analise
de perfis psicologicos, pelo que sao dados complexos de
se obter. Encontram-se na procura de padroes na perso-
nalidade como as emogoes, medos, sonhos e problemas;
nos valores morais; nos proprios estilos de vida; e sobre
critérios comportamentais, como os gostos pessoais, a
sensibilidade ao preco e a qualidade.

Sobre o estilo de vida, Loudon e Bitta (1988, pp. 118-
121) afirmam que este conceito trata de uma nova
forma de segmentagao, uma vez que as caracteristicas
demograficas apresentam falhas na descricao dos
consumidores e, consequentemente, no mercado de
agao. Os critérios psicograficos tornam-se num método
de definicao de um determinado estilo de vida.

M4

Na definicdo de estilo de vida (lifestyle) sdo considerados
os objetivos que alguém tem para ele proprio e a
maneira como este os cumpre. Neste seguimento, os
seus objetivos irdo influenciar o seu comportamento
enquanto consumidor. Uma vez que muitos dos
produtos atuais tratam de artefactos que procuram
representar um certo estilo de vida, sendo este um
conceito relevante.

Um método direto para fazer segmentacao do publico-alvo,
€ obter repostas as seguintes questoes: a quem e para quem
- através do perfil dos compradores; o qué - produtos e
servigos comprados; quando - a ocasiao da compra; onde
-0 local da compra; como - 0 modo de comprar; porqué - a
razao da compra.
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4.2.1.7 Classe Social e Estratificagdo Social

Quando se fala em conceitos relacionados a audiéncia, é
relevante falar também na sua condigao social.

A definicao de classe social pode ser interpretada de varios
e diferentes pontos de vista. No entanto, o significado mais
constante diz respeito a um grupo de pessoas que tende a
partilhar valores culturais, politicos e economicos semelhantes.
Neste sentido, assumem caracteristicas, preferéncias e compor-
tamentos padronizados. De todos, o fator economico é aquele
que assume maior importancia no momento da definicao da
classe a que um individuo pertence.

As classes sociais apresentam varias caracteristicas que auxi-
liam na sua definicao. Sao relativamente homogéneas e orga-
nizam-se de forma hierarquica, sendo que os seus membros
ocupam posi¢oes superiores ou inferiores consoante o seus
status. Refletem ainda indicadores dos seus membros, como a
profissao, a educagao e os rendimentos. As mesmas restringem
e/ou definem comportamentos, isto &, uma vez que os seus
membros se relacionam ao nivel dos valores e comportamentos,
é ditada uma determinada conduta que, por norma, € adotada
pelos mesmos por influéncia (Loudon e Bitta, 1988, pp. 235-241;
Kotler, 2002, p. 88).

4.2.1.7.1 Status

“Status generally refers to one’s ranking the social system,
as perceived by other members of society.” (Loudon e Bitta,
1988, p. 236).

Kotler (2002, p. 90) afirma que um individuo participa
simultaneamente em varios grupos: a familia, a clubes e
a organizacoes. Em cada grupo, o mesmo ocupa uma de-
terminada posigao que pode ser definida pelo seu papel e
pelo seu status. O papel diz respeito as atividades que deve
desempenhar, enquanto que o status € inerente a cada
papel. Acredita ainda que as pessoas optam por produtos
ou servigos que comunicam o seu proprio papel ou status
na sociedade.

Neste sentido, compreende-se que a escolha e a compra
sao orientadas pelo status individual, como uma ferramenta
simbolica.

Um conceito que surge neste topico é a estratificacao social
(Kotler, 2000, p. 183). Para Loudon e Bitta (1988, p. 236), o conceito
significa “the general term whereby people in a society are ranked
by other members of a society into higher and lower social
positions, which produces a hierarchy of respect or prestige.”.

No ponto de vista da teoria de Max Weber, o conceito consiste em
diferenciar, separar e classificar as pessoas em diferentes grupos
hierarquicos, tendo como base um conjunto de caracteristicas como
as suas condigoes econdmicas, socais, culturais, educacionais.

Neste sentido, a estratificacdo social universal contemporanea
classifica-se em trés grandes grupos:

Classe baixa: as pessoas pertencentes a esta classe, expdem
dificuldades em assegurar as necessidades basicas do ser
humano. Geralmente tém um acesso muito restrito as opcoes
de entretenimento cultural.

Classe média: aqui, os membros conseguem alcangar um
equilibrio economico, proporcionando nao s6 o cumprimento
das necessidades basicas do ser humano, como também um
grau de escolaridade superior. Esta € a classe mais comum.

Classe alta: neste grupo encontram-se pessoas com posses
monetarias, onde as necessidades basicas sao de alcance
garantido. Usufruem também de oportunidades exclusivas
de entretenimento.
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De acordo com o pais e o seu padrao economico e social, as
classes sociais podem também elas ser subdividas, sendo possivel
identificar varios patamares. Por exemplo na classe média:
membros pertencentes a classe média baixa ou pertencentes
a classe média alta.

Uma pessoa inserida numa determinada cultura é percebida
consoante a sua posicao social, no entanto, a mesma pode
passar por varias classes sociais ao longo da vida, consoante
as variaveis que caracterizam cada grupo. A estratificagao
social € uma caracteristica inerente a sociedade, permanece
entre geragoes, envolve desigualdades e crencas, e é universal,
embora variavel.
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4.2.2

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

Os autores Loudon e Bitta (1988, p. 10) assumem a dificuldade
em distinguir o comportamento de um consumidor de outros
aspetos inerentes ao comportamento humano. Sente-se esta
dificuldade uma vez que os comportamentos provém de uma
natureza multidisciplinar e podem ser analisados nas diferentes
areas: psicologia, que estuda o comportamento e o processo
mental do individuos; sociologia, que estuda o comportamento
coletivo dos individuos num grupo; psicologia social, que estuda
o como um individuo influencia e é influenciado por grupos;
economia, que estuda a producao, troca e consumo de bens
ou servicos por um individuo; e antropologia, que estuda a
relagdo entre as pessoas e a sua cultura.

Para Kotler (2000, p. 183), o comportamento do consumidor &
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolo-
gicos; dos quais os primeiros exercem uma maior influéncia.
0 autor afirma que a cultura “é o principal determinante do
comportamento e dos desejos da pessoa”, ao longo do cresci-
mento, o ser humano adquire valores, preferéncias, percegoes
e comportamentos.

4.2.3

MOTIVACOES
INERENTES AO
CONSUMO

Quando se reflete sobre as motivagoes inerentes a compra
de produtos ou servigos, afirmar que as pessoas compram
apenas pela necessidade de comprar alguma coisa, ndo abrange
inteiramente as verdadeiras motivagoes de cada circunstancia.

No artigo Why Do People Shop?, Edward M. Tauber (1995, pp.
59-60) sugere que os motivos de compra podem ndo estar
relacionados com essa necessidade. Aborda assim os tipos de
compradores consoante os seus comportamentos, acreditando
que a compra é influenciada tanto por motivos pessoais, como
por motivos sociais.

4.2.3.1 Tipos de compradores
Tipos de compradores: Motivos Pessoais

Role Playing - a acao de comprar trata de um comportamento
que se aprende, que € esperado e que se aceita como parte
de uma posicado especifica na sociedade. Por exemplo, uma
dona de casa: interioriza de forma motivada a necessidade em
participar na atividade da compra domiciliar, pelo que, aida
ao supermercado é assumida como uma experiéncia positiva
e uma atividade inerente ao papel inicial que desempenha.

Diversion — a compra pode ser considerada uma atividade
de diversao, representando assim um passatempo gratuito e
informal. Os shopping-centers sao vantajosos neste sentido.

Self-gratification - diferentes estados emocionais influenciam
diretamente a agao de ir as compras. A ida pode significar
a procura de contacto social, a procura de diversao, a
necessidade de preencher um vazio.

Learning about new trends- produtos e servigos estao
intrinsecos as atividades diarias. Neste sentido, servem
muitas vezes de simbolos representantes de um estilo
de vida. Por norma, os consumidores interessam-se pela
aprendizagem das Gltimas novidades e inovagoes. Com base
nesta aprendizagem, uma percentagem dos consumidores
tende a comprar os novos itens.

Physical activity- a ida as compras pode proporcionar as
pessoas a hipotese de se exercitarem ao ritmo desejado
pelas proprias.

Sensory stimulation- a ida as compras pode também oferecer
as pessoas experiéncias e beneficios sensoriais, como o
som e o cheiro, que procuram estimular a memoria para
futuramente relembrar a experiéncia.
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Tipos de compradores: Motivos Sociais

Social experience outside the home — a atividade pode
propiciar uma experiéncia social fora de casa, o encontro
direto entre amigos ou simplesmente o estar rodeado de
diferentes pessoas.

Communication with others having a similar interest- a
comunicagao é muitas vezes estimulada pelos interesses
comuns. Servicos que oferecem bens relacionados com
passatempos promovem precisamente a interagao entre
pessoas com as mesmas preferéncias.

Peer group attraction- por vezes os servigos exploram e
refletem a vontade em usufruir dos mesmos, em grupo. Esta
vontade nao se relaciona necessariamente com os motivos
de compra, nem se traduz em interesse no produto ou
servico. No entanto, quando o grupo se associa ao mesmo,
ha uma influéncia nos membros do grupo, desenvolvendo
assim interesse no produto ou servico.

Status and authority- o conceito genérico de um servico
é precisamente o de servir uma audiéncia. Neste sentido,
uma pessoa pode alcangar o status desejado uma vez
que procura a relacao de “master-servant” com o servigo.
Nalguns casos, esta vontade adia a tomada de decisao da
compra, uma vez que significaria findar essa mesma vontade.
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Pleasure of bargaining- a concorréncia ocorre nao so entre
vendedores, como também entre compradores, mas, neste
altimo caso, acontece ao nivel do ego. Um individuo tem
orgulho na sua capacidade de fazer compras refletidas e,
neste sentido, uma ida as compras pode ser uma atividade
prazerosa no sentido de vitoria, quando o comprador acredita
que fez o melhor negocio possivel. Deste modo, a presencga
de rotulos com precos fisicos, ndo permite ao comprador
esta satisfagao.

A estes motivos, Kotler (2002, p. 88) acrescenta também os mo-
tivos culturais, por acreditar na sua influéncia direta na compra.

No seguimento da ideia anteriormente apresentada por
Loudon e Bitta (1988), que afirma que o comportamento do
consumidor se relaciona com o comportamento humano, é
possivel observar que as necessidades e motivagdes humanas
influenciam intimamente as motivagoes associadas a compra
de produtos ou servigos.

4.2.3.2 Piramide das Necessidades Humanas

Neste sentido, torna-se relevante apresentar a teoria desen-
volvida em 1943 pelo psicologo americano Abraham Maslow,
na qual organiza e enquadra as necessidades humanas numa
hierarquia. A piramide hierarquica defende que, para alcangar a
satisfacao pessoal, & necessario contemplar em primeiro lugar
as necessidades mais basicas, e so depois as necessidades
de nivel superior. Em A Theory of Human Motivation (1943, pp.
370-396), o autor sustenta ainda que, apos um individuo sa-
tisfazer uma determinada necessidade, surge outra que, caso
suprimida, é substituida.

Maslow (1943, pp. 372-386) separa e classifica cinco patamares
(figura 26), considerando-os como as necessidades motivacionais
humanas:

Figura 26 - A theory of human motivation de Maslow (1943)

Realizagao

Seguranca

Fisiologicas

As necessidades Fisiologicas: de todas, sdo consideradas
as necessidades dominantes e prioritarias uma vez que,
nao so6 sao de grande importancia para o ser humano, como
também sdo a base para a motivagao. Sao necessidades
independentes umas das outras que, se nao satisfeitas
individualmente, o comportamento do ser humano agira
em funcao da satisfacao dessa necessidade. Assim que
realizada, deixara de existir como um determinante do
comportamento humano e passara a ser uma potencial
necessidade.
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moralidade, criatividade, solu¢ao
de problemas, auséncia de preconceito,
aceitagao dos factos

autoestima, confianga, conquista,
respeito dos outros, respeito pelos outros

amizade, familia, intimidade sexual

seguranga do corpo, no trabalho,
nos recursos, da moralidade, da familia,
da salde, da propriedade

respiracao, comida, agua, sexo,
sono, homeostase, excrecao

As necessidades de Seguranca: emergem da realizacao
parcial das necessidades do primeiro nivel. As caracteris-
ticas anteriores aplicam-se a este grupo de necessidades,
embora assumam uma intensidade menor. Estas neces-
sidades podem ser determinantes do comportamento
humano, sendo que, em situacoes de perigo, passam a
ser também elas uma necessidade prioritaria.

Tanto as necessidades Fisiologicas como as de Seguranca
sao consideradas necessidades basicas.
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3. As necessidades Sociais: quando os patamares anterio-

res se encontram parcialmente realizados, surgem as
necessidades sociais, isto &, as necessidades de amor
e de pertenca. Através de relacoes afetivas com outras
pessoas, 0 ser humano procura assumir uma postura
no grupo. Por curiosidade, é na falta de realizagao des-
tas necessidades que se observam os casos graves de
psicopatologia.

As necessidades de Estima: relacionam-se com a forma
COMO uma pessoa se Vé a si propria. Este grupo conduz
a sensacgao de autoconfianga quando satisfeitas as ne-
cessidades de alcancar a independéncia e a liberdade,
alcangar o prestigio e a importancia. A frustracao das
mesmas, vista o sentimento de inferioridade.

Tanto as necessidades Sociais como as de Estima sao
consideradas necessidades psicologicas.

As necessidades de Realizagao: relacionam-se com a
procura do sentimento da autorrealizagdo, através do seu
potencial. Este conjunto de necessidades varia consoante
o individuo. Este grupo insere-se nas necessidades de
autorrealizagao.

Para a realizagao das necessidades, o autor apresenta algumas
consideragOes que, sem a sua compreensao, se tornam impossiveis
de satisfazer, como: a liberdade de expressao, a procura de
informacao, a ideia de justica e honestidade, e a ordem social.
Mesmo que o ser humano tenha satisfeito relativamente as suas
necessidades basicas, o mesmo podera sentir-se desapontado
por nao empregar todas as suas aptidoes. Ao contrario do que
primeiro afirma, Maslow explica que os patamares nao seguem
necessariamente uma ordem estabelecida. Um exemplo desta
troca de prioridades, & quando os arquétipos sociais defendem
um determinado ideal, o homem fara de tudo por forma a
alcancar o seu objetivo. No contexto da motivacao, as atitudes
sao estimuladas por diversas necessidades basicas e de forma
simultanea.

Torna-se importante a compreensao da presente piramide
aquando da definicao do tipo de necessidade para a qual o
produto é desenvolvido, e seu respetivo consumidor-alvo, se
destinam ou enquadram. A piramide ajuda assim o designer a
identificar os objetivos inerentes ao produto a ser trabalhado.

4.2.3.2.1 Consumidor de Produtos ou Servigos
de Design

E com base no modelo anteriormente apresentado que o
autor Aarron Walter, em Designing for Emotion, propoe uma
adaptacao direcionada em exclusivo para as necessidades de
um consumidor ou utilizador de produtos ou servigos de design.
Embora o autor se foque no ambito do design de interfaces, é
possivel aqui considerar a interface como qualquer produto.

Por forma a satisfazer as necessidades de um consumidor, o autor
(2011, pp. 6-7) considera trés primeiros patamares fundamentais
inerentes a um produto ou servico. Num primeiro nivel a questao
funcional: o produto ou o servico deve desempenhar o seu
objetivo primario de forma eficaz, caso contrario, o consumidor
ndo ira investir tempo ou dinheiro no artefacto. Num segundo
momento, o produto ou o servigo deve transmitir a sensacao de
confianga e seguranca, através do envio de mensagens claras
ao consumidor-alvo, sobre a sua competéncia final. Importa
aqui nao desiludir as expectativas do consumidor. E finalmente
a questao da usabilidade. Para Walter (2011, p. 7) a usabilidade
é essencial e trata da facilidade em compreender ou utilizar o
produto ou servigo em si.

E assumido o quarto patamar da hierarquia, que diz respeito
ao fator agradavel e é aqui introduzido o conceito de pensar as
emocaes. O autor refere que o produto ou servigo deve despertar
emocoes positivas, através do envio de pequenas mensagens
que permitam a imaginagao de experiéncias emocionais também
elas positivas. Deste modo, sera possivel tornar o produto ou
servigo num objeto de desejo.
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Agradavel

Sensacao de Confianca

Funcional

Figura 27 - As necessidades de um consumidor de Produtos

ou Servicos de Design, por Walter (2011, p. 6)
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Aumento da Vantagens de

concorréncia progressao social
entre marcas

Crescente
sofisticacao
do mercado

Vantagens Funcionais

Crescente
maturidade . . .
da categoria Atributos Funcionais

4.2.3.2.2 Hierarquia Progressiva das
Necessidades do Consumidor

Em O Mundo das Marcas, Anne Bahr Thompson (2010, p. 87)
apresenta uma piramide hierarquica (figura 28) sobre a progressao
das necessidades dos consumidores. O grafico torna-se dtil na
identificagdo da relevancia do produto ou servico oferecido e na
compreensao das diversas perspetivas de diferentes audiéncias.

Compreende-se que, @ medida que se sobe na hierarquia de
necessidades, as vantagens emocionais e a progressao social
das diferentes audiéncias, comegam-se a agregar.

Figura 28 - Hierarquia Progressiva das Necessidades dos
Consumidores de Design, por Thompson (2010, p. 87)
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4.2.3.2.3 Analise das Necessidades
do Consumidor

Do ponto de vista da analise do consumidor, Thompson (2010,
p. 87) acredita que as suas atitudes e perce¢des se baseiam
nas experiéncias ou ideias previamente concebidas acerca da
marca, pelo que, para uma compreensao real das necessidades
ou desejos do consumidor, é essencial adotar uma atitude de
observacao etnografica.

De forma a compreender melhor as necessidades do piblico
-alvo, a autora apresenta cinco ambitos de investigagao que
necessitam de ser exploradas: a ligagao entre os consumidores
e 0 mercado; qual a experiéncia ideal a oferecer ao consumi-
dor; o que difere o servico oferecido daquilo que ja existe no
mercado; quais as associagoes que o consumidor tem sobre
0s concorrentes; 0 que € que a marca precisa para que o con-
sumidor acredite ser a melhor escolha.



LUXO



5.1

Enquadramento Historico



129

As necessidades basicas humanas tém o papel fundamental de
conduzir e sustentar o Homem. No entanto, sao os desejos, as
ambigoes e a vontade de ter mais e melhor que o direcionam
e impulsionam, e se encontram na base da evolucao e do
desenvolvimento humano. Atualmente, o gerador de motivagao
faz com que o querer seja mais importante que o necessario.

Assim sendo, esta investigacao adota uma nova orientagao, que
procura reforcar todo o trabalho pratico e respetiva questao a
que este projeto se propos responder.

Deste novo rumo emerge o estudo do universo do luxo associado
diretamente ao estrato social alto.

0 estudo dos mercados de luxo torna-se desafiante a partir do
momento em que se pretende definir o conceito principal: o
luxo. Observa-se alguma incoeréncia na explicacao teorica do
termo, no seu significado e, por fim, na descricao das marcas
de luxo: “the problem with the word ‘luxury’ is that it is at once
a concept (a category), a subjective impression and a polemical
term, often subjected to moral criticism.” (Kapferer, 1997a, p. 252).

Dada a globalizacao tecnologica e econdmica, a nogao de luxo &
confrontada e aplicada em diferentes realidades. No seu artigo
Managing Luxury Brands, Kapferer (1997a, p. 252) afirma que
0 conceito esta constantemente a evoluir no seu significado,
pelo que se torna dificil a sua definigdo concreta. O conceito
é subjetivo uma vez que cada qual perceciona o mundo a sua
maneira. Este fator faz com que o seu significado se altere de
pessoa para pessoa, consoante a sociedade e a época inerentes
e, em especial, consoante as nogoes partilhadas sobre as
necessidades basicas e os estilos de vida.

“WHAT IS LUXURY FOR SOME IS
JUST ORDINARY FOR OTHERS”
(Kapferer, 1997a, p. 252)

5.1.1

DEFINICAO

Por defini¢ao e numa perspetiva historico-cultural, o luxo pode
ser encarado de diferentes maneiras: como uma necessidade
primaria para um determinado grupo de individuos, como algo
que contempla varios sentidos, sem ser obrigatoriamente uma
necessidade, assim como pode também ser entendido como
algo que vai para além do necessario e do (til, como um impulso
ou uma extravagancia.

Na definicdo encontrada no Novo Dicionario Compacto da
Lingua Portuguesa (1990, p. 392), o luxo & uma forma ostentosa
de se apresentar socialmente, isto &, “ostentagdo no vestir,
na mesa, na mobilia, na abundancia de coisas sumptuosas.”.

Novo Dicionario Compacto da Lingua Portuguesa (1990, p. 392):
“Luxo s. m. ostentagao no vestir, na mesa, na mobilia, na abundancia
de coisas sumptuosas. O que é supérfluo, que passa os limites do
necessario. De luxo, diz-se do que é in0til, supérfluo”.

Grande Dicionario Enciclopédico (1996, p. 3811): “Luxo (L. luxu) s. m. 1
ostentacao de bens dispendiosos e supérfluos; fausto, sumptuosidade.

2 objeto elegante, dispéndios e supérfluo. 3 exuberancia, vi¢o.".
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Uma definicdo proxima é também apresentada no Grande
Dicionario Enciclopédico (1996, p. 3811) que considera luxo os
objetos ou servigos de desejo, que nao sao essenciais, mas
que proporcionam prazer e contribuem para uma vida luxuosa.
Contudo, e como referido anteriormente, nem sempre as
defini¢oes convergem no mesmo sentido, sendo apresentadas
ideias contraditorias a este significado, reforgando o poder da
subjetividade do significado do termo. Por exemplo, enquanto
que num lugar do mundo a propria agua é considerada um
verdadeiro luxo, noutro, o conceito & associado a carros ou
joias caras. Ainda, um mesmo objeto pode apresentar diferentes
conotagdes para 0 mesmo sujeito, consoante a circunstancia.
Pressupoe-se assim que a percecao de quem observa ou
consome um produto é o vetor determinante para a definicao
do conceito.

Para Klaus-Peter Wiedmann, Nadine Hennigs e Astrid Siebels
(2009, p. 626), a nogao de luxo assume também varios significados
altamente subjetivos, que se encontram dependentes da
experiéncia e do estado de espirito do consumidor, e que
podem ser observados de varias perspetivas. Veja-se, agora,
os pontos de vista etimologico, historico, econémico e social.
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5.1.1.1 Ponto de vista etimolégico

De origem etimologica semelhante a palavra luz, luxo vem do
latim “luxus” que significa “luz”. Ja na sua génese, 0 termo possui
conotagoes intrinsecas de natureza material e imaterial, como
por exemplo a grandeza e o excesso, bens de custo elevado, o
prazer e a ostentagao. Neste sentido, Liselot Hudders, Mario
Pandelaere e Patrick Vyncke (2013, p. 70) acreditam que o con-
ceito de luxo deve ser definido como uma conotacao atribuida a
esses dois vetores: ao material, por exemplo a roupa e os carros,
e ao imaterial, por exemplo as experiéncias dos produtos ou
servigos oferecidos.

Do ponto de vista simbdlico, Kapferer (1997a, p. 253) explora
a relacao entre luz e luxo pela sua origem comum e por par-
tilharem conceitos como o brilho e a distin¢ao. A luz significa
vida e o luxo é a criacdo e fonte de inspiracdo. Para o mesmo
autor (19973, p. 253), o termo “defines beauty; it is art applied
to functional items. Like light, luxury is enlightening. (...) Luxury
is the appanage of the ruling classes.”.

5.1.1.2 Ponto de vista historico e de significado

Do ponto de vista historico, desde o seu aparecimento que se
observa o luxo como uma ferramenta diferenciadora entre as
classes altas e as restantes. O fildsofo Gilles Lipovetsky (2004,
apud Galhanone, 2005, p. 2) afirma que, ja desde o periodo
paleolitico, as sociedades admitem o conceito de (uxo, mani-
festando-o através de festas e de comportamentos impulsivos,
como o consumo despreocupado de bens de reserva, sem calcular
consequéncias. Trata-se de um luxo primitivo, caracterizado
nas trocas cerimoniais, na intengao de gastar e de embelezar,
e na relagao entre o Homem e os objetos materiais. O autor
sugere que a ideia se manifesta de forma acentuada aquando
do surgimento do conceito de Estado, 4.000 anos A.C., num
contexto nao so social, como também religioso.

Exemplo pratico deste contexto religioso, & quando alguém
morri no Antigo Egito. Todos os seus pertences e objetos mais
estimados eram enterrados em conjuntos com o proprio.
Acreditava-se na utilidade dos artefactos na vida para aléem da
morte. Isto vem demonstrar a forte relagao emocional com os

objetos, sendo que a civilizagao Egipcia foi um dos povos que
mais simbolismo Lhes atribuiu. Simbolismo este que se associa
aideia de preservagao, de heranca e de historia.

Desde a separacgao das classes, das castas e da estratificagao
social, a dedicagao de objetos de valor aos mortos, a distingao
e mostra de soberania dos reis, que o luxo se assume como
um fator distintivo de um estilo de vida, perdendo o seu fun-
damento de luxo primitivo.

E nas sociedades organizadas de forma hierarquica, pauta-
das pela desigualdade e onde cada grupo social passa a ter
inerentemente o direito a determinados objetos, que o [uxo
é beneficiado para exibir riqueza (Galhanone, 2008, p. 16). No
seguimento desta evolugao de significado, é consolidada a
ideia de que a superioridade social &€ dada pelos bens estéticos,
refletindo-se na procura de artefactos raros. Neste sentido, o
conceito de luxo traduz privilégio, prestigio, riqueza, elite e,
evidentemente, estilo de vida.

Como expde Renata Galhanone (2008, p. 17) na sua dissertagao
de mestrado, a explosao do consumo e da apreciacao de ar-
tefactos de luxo da-se na época renascentista, embora ainda
restrito as classes altas. No entanto, aos poucos, o luxo deixa
de ser um privilégio baseado na descendéncia e passa a ser um
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indicador de mérito individual. E também aqui que o conceito-
chave explora a sua expressao estética através da arte. Nesta
sequéncia, e dada a evolucao do poder economico, a burguesia
tende a replicar os interesses e comportamentos da aristocracia,
a fim de alcancar o reconhecimento social desejado.

Sao varias as marcas de luxo que surgem no século XIX, tais
como Louis Vuitton e Cartier, levando ao aparecimento de um
novo conceito: o criador, que se refere nao sd a pessoa ou
organizagao que dita uma tendéncia, com também se associa
ao nome do individuo excecional que criou ou inspirou uma
organizacao de prestigio. Também nesta fase, o luxo e a riqueza
individual sdo interpretados e associados ao sucesso individual
(Galhanone, 2008, p. 18).

No seu artigo O mercado de luxo: aspectos de marketing, Ga-
lhanone (2005, p. 3) descreve o trabalho de Allérés (2000), no
qual evidencia o surgimento do luxo moderno no século XVIil,
associado ao desenvolvimento industrial. Nessa época, o luxo
adquire e reforca a sua dimensao estética e a satisfacao pes-
soal. Observa-se aqui um aumento na oferta de artefactos que
primam pelos gostos individuais e pelas tendéncias coletivas.
E apenas no século XX que o conceito é encarado pelas classes
trabalhadoras como um desejo de um estilo de vida, em fungao
da satisfagao pessoal e da pertenca social.
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E chamado de Luxo Moderno ou Novo Luxo a partir do
momento em que se observa a extensao do conceito de
luxo a mais categorias de produtos ou servigos. O grande
fator que diferencia os produtos do Novo Luxo dos do
Luxo Tradicional é a sua disponibilidade superior. O Luxo
Moderno enfrenta o desafio de permanecer tradicional,
enquanto satisfaz e salvaguarda os seus verdadeiros
consumidores, estabelecendo uma ligagao emocional
entre estes e os produtos, investindo na qualidade e na
inovagao superior (Kapferer, 19973, p. 257).

“New luxury brands create their own language. New
luxury creates diversity, not hierarchy. New luxury tells
the story of the individual, not the group. New luxury
earns its authority by taking risks.” (Jasmine Bina, 2016).

Asociedade moderna consente a qualquer classe social a possi-
bilidade de adquirir simbolos de [uxo, pelo que as suas formas e
motivagoes de consumo provém de diferentes naturezas, sejam
elas de ordem pessoal ou social, material ou imaterial. Ou seja,
enquanto que antigamente o luxo era uma ferramenta essencial
com a funcdo de assumir estratificagao social, atualmente,
numa sociedade democratica, o luxo substituiu os codigos
hierarquicos pela decisao do proprio individuo sobre a classe

social onde se ambiciona inserir. Nesta fase, repara-se que as
classes sociais mais desfavorecidas procuram apropriar-se,
quer ao nivel cultural, quer econdmico, de representagoes de
riqueza e de sucesso. Através de produtos copiados ou falsi-
ficados, procuram a alusao ao luxo, provando que a ilusdao do
luxo pode ser comprada. E para esta audiéncia que surge o
conceito de democratizagao dos bens de luxo.

"0 que vemos hoje é a atracdo pelo luxo dos sentidos, do
prazer e da sensibilidade sentido na intimidade por cada
individuo e nao o luxo exterior, da exibi¢do e da opuléncia,
que visa simplesmente demonstrar status" (Lipovetsky,
2004, apud Galhanone, 2005, p. 3).

Observa-se assim uma evolucao de significado: enquanto que
antes o luxo se focava na aparéncia e no mostrar ao outro,
trata agora de se focar nas sensagoes e na promogao do prazer
individual. A partir de 1980, o grande desafio das marcas de
luxo prendeu-se com o fortalecimento da ideia de glamour
e exclusividade, oferecendo, em simultaneo, produtos aces-
siveis. Esta estratégia fez com que se observasse um grande
crescimento deste mercado, logo a partir da década seguinte
(Galhanone, 2008).

5.1.1.4 Ponto de vista sobre o termo

No nosso dia-a-dia, o termo luxo é informalmente utilizado
para referir um determinado produto, servico ou estilo de vida
(Wiedmann et.al., 2009, p. 626).

Dada a sua dimensao multidimensional e subjetiva (Wiedmann
et.al., 2009, p. 627), a nogao apresenta uma contingéncia entre
o necessario e o desejado. Considerando o luxo como um bem
raro e cobicado, e ndo como um bem genérico e necessario,
compreende-se que 0 mesmo pertence na sua maioria a uma
dimensdo mental ao invés de material (Galhanone, 2008, p. 9).

0 luxo nao so6 acrescenta valor simbolico, como também concede
beneficios psicologicos a quem o utiliza. Sobre esta ideia, tanto
Wiedmann et.al. (2009, p. 627), como Vigneron e Johnson (2004,
p. 9) acreditam que a grande diferenca entre os bens de luxo
e outros, deve-se maioritariamente aos beneficios e atributos
psicologicos que o mesmo produto oferece.

Galhanone (2008, p. 9) explica que, segundo Allérés (2000),
qualquer concegao considerada fora do comum, que se relacione
a estética e a elegancia, que conjure o prazer, o desejo ou a
seducao, pode ser considerada um artefacto de luxo.
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No entanto, Hudders et.al. (2013, p. 70) acreditam que a definicao
tradicional de luxo como uma necessidade fora do comum, nao
deve ser considerada nos dias contemporaneos. Sugerem que
o fator luxo ndo é inerente as marcas de luxo, considerando
sim que as marcas sao percebidas como luxosas por parte de
um individuo. No seguimento desta ideia, Galhanone (2008, p.
12) concorda que nada é intrinsecamente luxuoso. SO o &, se
realmente se acreditar nisso. Neste sentido, o luxo trata de um
conjunto de significados atribuidos a objetos e experiéncias.

0 autor Kapferer (1997a, p. 256) considera que o luxo deve apostar
no ser-se excessivo: excesso de detalhe, excesso de preocupagao,
excesso de cuidado no atendimento e na comunicagao; e esta
demasia deve ser espelhada no modo de trabalho adotado: um
trabalho tradicional, que se distancia da era da produgao em
série e da producao de baixo custo. O luxo remete ndo so6 para
a ideia de excesso, como também para algo verdadeiramente
excecional “in terms of rarity, quality, noble raw components,
craftsmanship qualification, etc.” (Kapferer e Laurent, 2016, p.
333), 0 que, economicamente, se traduz em precos elevados
(Kapferer, 1998; Vigneron e Johnson, 1999; Wiedmann et al., 2009).
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Socialmente o Homem sempre procurou, por cobica por um lado
ou ambigao por outro, alcangar um nivel de vida superior, mesmo
se, por vezes, esse nivel desejado nao correspondesse as suas
capacidades economicas. A linha que separa a necessidade do
luxo ndo é tragada ao nivel da subsisténcia, mas sim das razoes,
sejam elas sociais, culturais, convencionais ou até estéticas,
que definem o modo de vida de um determinado grupo social.
0 luxo surge, deste modo, como uma necessidade ao nivel do
artificial, incentivado pelo ambiente social psicologico e nao
pelas necessidades basicas de cada um. E possivel afirmar, entdo,
que o luxo se insere no querer, num nivel superior mais elevado.

As classes superiores, através da ostentacao evidente, diferenciam-
se das restantes e sao cobigadas pelos grupos economicamente
inferiores. E, entdo, evidente a vontade dos membros de uma
sociedade em alcancar e se posicionar numa classe superior,
afastando-se o mais possivel da classe econdmica inferior a
si proprios. Os métodos industriais exploram esta vontade de
cobica apelando a vaidade, favorecendo a imitagao de artigos
de luxo, tornando-os mais acessiveis. Cabe ao Homem saber
posicionar-se de forma inteligente e usufruir daquilo que o luxo
lhe proporciona, sem por em causa a cadeia social.

Face a evolucao global dos mercados e aos diferentes consu-
midores de diversas naturezas, o conceito luxo é compreendido
como um entendimento do processo cultural. Deste modo, no

artigo Measuring consumers' luxury value perception: A cros-
s-cultural framework, os autores Wiedmann et.al. (2007, p. 3)
consideram nao haver num mercado global espago para um
entendimento universal do conceito. A sua definicao depende
essencialmente de quem procura luxo, e com que proposito.

Fundamentado na recolha de defini¢des de diversos autores, &
possivel afirmar que o conceito [uxo representa nao so elementos
tangiveis, como os artefactos materiais, por exemplo a roupa
ou acessorios, os precos elevados, a qualidade superior, como
também elementos intangiveis, como os ideais, as crengas e
0s comportamentos expectaveis de um determinado grupo, o
estilo de vida, a medida estética; e ainda valores simbolicos
e subjetivos, como o ser raro, a qualidade de um produto ou
servico. Nada é inerentemente luxuoso, mas sim um conjunto
de significados atribuidos.

O luxo satisfaz as necessidades funcionais e psicologicas, in-
dividuais e sociais, proporcionando beneficios extra a quem o
consome, nomeadamente beneficios da dimensao mental, da
estima social, do sentimento de prestigio e do status. Ultrapassa
as experiéncias tangiveis e vulgares.

0 luxo combina todos estes valores concretos e simbolicos ao
mais alto nivel de prestigio, e resulta do entendimento perce-
cionado da parte do consumidor.

Sobre os valores inerentes ao conceito, os autores Wiedmann
et.al. (2007, pp. 6-7,2009, p. 628) apresentam quatro dimensdes,
baseadas na perspetiva do consumidor. Os autores combinam
as motivagoes inerentes que levam a compra de bens de luxo,
a atitude adotada face a essa compra e a suscetibilidade in-
dividual de influéncias internas e externas.

Identificam assim valores funcionais, financeiros, sociais e indi-
viduais. Os quatro interagem entre si e influenciam as perce¢oes
e 0s comportamentos individuais face ao consumo de luxo.

Dimensdo funcional - relaciona-se com os beneficios
funcionais do produto, tais como a qualidade, o ser nico,
a usabilidade e a durabilidade.

Dimensado financeira - relaciona-se com os aspetos
monetarios, tais como o prego absoluto do produto, o
custo de revenda, o desconto e o investimento.

Dimensao social - relaciona-se com os fatores compreen-
didos pelos grupos sociais onde um individuo se insere,
através da aquisicao de produtos ou servigos reconhecidos,
e sua consequente influéncia na decisao de compra ou
consumo de marcas de luxo. Refere-se a fatores como
a visibilidade, a exteriorizagao e o valor do prestigio.
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Dimensao individual - relaciona-se com a orientagao
pessoal da cada um face ao consumo de luxo e refere-se
a questoes individuais como o materialismo, o hedonismo
e a autoimagem.

Para Vigneron e Johnson (2004, p. 10), o conceito engloba nao
so dimensoes concretas, como a qualidade e a fungao, tal como
engloba particularidades simbolicas e psicologicas, como o
prazer e o reconhecimento social.

O projeto de investigagao que a seguir se apresenta enquadra-
se no ambito das Marca de Luxo. Depois do estudo teorico e de
reflexao aprofundada acerca do conceito e componentes de
marca, e definido o conceito de luxo, torna-se agora fundamental
identificar este mercado, compreendendo as caracteristicas e
atributos que lhe sao inerentes.



5.2

Enquadramento Teodrico
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5.2.1

MERCADO
DE LUXO

Como apontado anteriormente, € a partir da década de 90
que se observa um visivel crescimento do mercado para as
marcas de luxo (Dubois e Duquesne, 1993, p. 35). A procura e
a expansao das categorias de objetos de luxo e o aumento
da capacidade economica da classe média, foram fatores
determinantes que proporcionaram este desenvolvimento.
Outros motivos sustentam e perpetuam o seu crescimento,
como o desenvolvimento tecnologico, o aumento de jovens que
consomem via mobile, uma classe mais velha saudavel e apta
a consumir, e um aumento significativo do poder de compra
geral (Hudders et.al., 2013, p. 70; Vigneron e Johnson, 2004, p. 7).

A possibilidade e o estimulo a classe média que promove o
gasto em marcas de luxo fez com que o proprio mercado do luxo
deixasse de ser um dominio exclusivo da classe alta (Wiedmann
et.al,, 2009, p. 626). Isto &, enquanto que, tradicionalmente, as
marcas de luxo assumiam o consumidor mais rico como sendo
o seu principal plblico-alvo, atualmente, as novas marcas ou
extensoes de produtos sao comercializadas para consumidores
pertencentes as classes médias.

Para Dubois e Duquesne (1993, p. 37), trata-se de um
processo chamado de democratizagdo dos mercados
de luxo: “products that used to be considered exclusive
are now widely consumed by the public”. Devido a esta
tendéncia moldada pela diferenca cultural, a propria
natureza do luxo sofreu alteragdes: “because the exclusive
has become commonplace” (Hudders et.al., 2013, p. 70).
Como apontam Dubois e Duquesne (1993, p. 38) questdes
como a relevancia da exclusividade, a preponderancia
de mercado e a segmentagao econdmica passam a ser
argumentadas.

O presente universo instiga o desenvolvimento e a inovagao
tecnoldgica e € um importante mercado a nivel global por
movimentar de forma significativa a atividade economica.

A evolugao do mercado de luxo tornou possivel a coexisténcia
entre um tipo de luxo baseado no status individual e coletivo,
com um tipo de [uxo mais acessivel. Assume-se assim um setor
diferenciador e diversificado, onde se verificam varios niveis
de luxo destinados a diferentes audiéncias, pelo que se torna
necessaria a distingao da propria categoria.

5.2.1.1 Niveis de Luxo

Allérés (1991, 1995, 2000, p. 109; apud Galhanone, 2008, p. 82)
apresenta uma piramide hierarquica com trés niveis tradicionais
de luxo que coexistem no mercado do luxo, como se pode
ver na figura 29. Importa a definigao clara da dimensao a que
cada produto ou servigo pertence, a fim de direcionar todos
os esforgos no sucesso do mesmo.

1. Ao patamar inferior, o luxo acessivel, correspondem os
produtos produzidos em séries e que sao abrangidos no
universo do luxo. Caracterizam-se pela sua boa relagao
entre prego/ qualidade e sao, geralmente, extensoes
de produtos de marcas de prestigio. Direcionam-se a
consumidores mais suscetiveis ao conteido e ao visual dos
produtos. A comunicacao e distribuicao sao mais amplas.

2. 0 luxo intermédio pertence ao segundo nivel e trata de
produtos produzidos em séries limitadas, que adaptam
caracteristicas dos bens superiores. Caracterizam-se pela
elegancia, bom gosto e requinte. Normalmente dizem
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Luxo Inacessivel

Luxo Intermédio

Luxo
Moderno

—o

Luxo Super-premium Acessivel

Luxo Masstige

Figura 29 - Hierarquia dos niveis de luxo adaptado
de Galhanone (2008, p. 82, p. 86).
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respeito as primeiras extensoes de produtos de marcas
de referéncia ou ao langamento de produtos de novos
criadores. Direcionam-se a consumidores suscetiveis
ao prestigio da marca e a qualidade dos produtos. A
comunicacao e distribuicdo sao bastante seletivas.

No topo da piramide encontra-se o luxo inacessivel. Diz
respeito a primeira categoria dos bens de luxo produzidos
em pequenas séries. Caracterizam-se pelo elevado preco
e pela sua raridade. A sua comunicacao é discreta e a
distribuicao é altamente exclusiva.

Aos niveis do Luxo Tradicional, Galhanone (2008, p. 86) acrescenta
dois niveis inferiores que procuram englobar a realidade do
Luxo Moderno, figura 39.

4, O patamar super-premium acessivel abrange os produtos

cujos pregos sao os mais altos da sua categoria e que
se encontram acessiveis aos consumidores das classes
médias. Sao exemplo as marcas gourmet de agua mineral.

O nivel masstige (mass+prestige) abrange os produtos
que se situam no mercado entre a massa e o prestigio,
dispondo de precos elevados quando comparados aos
produtos convencionais, mas baixos quando comparados
aos de luxo.

5.2.1.1.1 Identificar o Nivel de Luxo:
Modelo de Gestdo

No artigo Keeping Luxury Inaccessible, Ward e Chiari
(2008, p. 22) afirmam que identificar o nivel de uma
marca de luxo requer um estudo profundo da mesma.
Declaram que as ferramentas modernas de analise, tais
como o prisma de Identidade da Marca, de Jean-Noél
Kapferer (1997b, pp. 99-104), ou as cinco dimensdes da
Personalidade da Marca, de Jennifer L. Aaker (1997, p.
352), ndo diferenciam os bens ou marcas de luxo de
outros, nem entre si, uma vez que nao foram desen-
volvidas em especifico para estes.

Acreditam que estes modelos comparam e fornecem
medidas tangiveis, no entanto, falham quando se trata
de visualizar o dominio em que os produtos, servigos
ou marcas se concentram. Isto &, um s6 dominio pode
ser preenchido com produtos ou marcas muito distin-
tas. Exemplificam a ideia com a ferramenta da analise
SWOT. Sao medidas e listadas as dimensoes: pontos
fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, em
conjunto com medidas relativas. Mas, a ferramenta
em si, ndo fornece informacdo sobre a area onde
a empresa atua ou deveria atuar. Outro exemplo, a
matriz Ansoff prové um mapa onde a empresa pode
compreender exatamente onde atua ou deveria atuar,
embora, comumente aplicada a categorias de produtos,
0 seu proposito é o crescimento e desenvolvimento
estratégico.

Neste sentido, Ward e Chiari (2008, p. 25) compreendem
que a identificacdo de uma marca de luxo e conse-
quente gestao, nao trata apenas da compreensao das

dimensodes da marca, mas também do mapeamento da
area onde a mesma atua ou deveria atuar. Apresentam
deste modo uma ferramenta que combina estes dois
aspetos e que fornece um esquema de classificacao
de produtos de luxo e respetiva gestao de marca.

Como se pode ver na figura 31, o modelo apresenta
quatro dominios e uma medida.

Definem (2008, p. 21), num primeiro momento, um
espetro relacionado com os vértices emocional e ra-
cional, como vetor de medida de produtos ou marcas,
associando-o aos trés niveis de luxo anteriormente
apresentados (figura 30).

Os dominios do luxo em massa e do luxo intermeédio
modificam-se a medida que os produtos e os mer-
cados evoluem. O grau e a velocidade da mudanca
relacionam-se com a evolucao do produto em si. Por
exemplo, o ar-condicionado incorporado nos carros
foi outrora um luxo. Evoluiu tornando-se um padrao.
Por outro lado, o dominio de luxo inacessivel é fixo.

0 eixo ‘valor do produto - presente e futuro’ pode ser
permutado por outros parametros, como a raridade. O
eixo ‘acessibilidade’ implica o nimero de consumidores
que tém acesso ao luxo em causa.

Figura 30 e 31 - Modelo de
Ward e Chiari (2008, p. 22, p. 25)

valor do produto - presente e futuro

142

racional emocional
Luxo Luxo Luxo
Acessivel/ Intermédio Inacessivel
de Massa

acessibilidade

Luxo

Intermédio
Luxo de Luxo
Massa Inacessivel
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5.2.1.2 Setores de Luxo

Sao varios os autores que identificam e separam os produtos e os
servicos de luxo em diferentes setores. No artigo The Market for
Luxury Goods: Income versus Culture, Dubois e Duquesne (1993,
p. 35) apontam catorze setores deste mercado: “haute couture,
prét a porter, perfume, jewellery, watches, leather goods, shoes,
cars, wine, champagne, spirits, tableware, crystal and porcelain”.

No entanto, e com base em diferentes perspetivas, Galhanone
(2008, p. 30) apresenta uma classificacao detalhada, separando
em cinco principais grupos os produtos e servi¢os consoante
a finalidade dos mesmos.

Luxos Pessoais - produtos de uso pessoal, tais como
perfumes, cosméticos, produtos de beleza e moda, aces-
sorios, joalharia, relojoaria, peles, alimentos, papelaria,
instrumentos musicais e eletronica de uso pessoal.

Luxos para Casa - produtos ou servigos de uso doméstico,
tais como mobiliario, téxteis, pratas e cristais, lougas

finas, objetos de decoracao, eletronica doméstica, obras
de arte, antiguidades e servicos especializados como
limpeza e organizagao, decoragao, jardinagem e orga-
nizagao de festas.

Servicos Especiais - servigos e produtos relacionados,
tais como turismo e lazer, entretenimento, gastronomia,
restaurantes, clubes sociais, desporto e servigos pessoais
como spas, tratamentos de beleza, servicos de massagem
e cirurgias plasticas.

Transporte — produtos ou servigos relacionados com
servicos de transporte de tipo aéreo, maritimo, terrestre
ou espacial, tais como automoveis, barcos, avioes, motas.

Outros - produtos ou servigos que nao se enquadram
nos setores de uso pessoal ou domeéstico, tais como
produtos e servigos para animais e edigao de livros ou
revistas especializadas.

5.2.1.2 Bens de Luxo

Sobre a producao de bens de luxo, Hudders et.al. (2013, p. 72)
apontam que, antigamente, tratava de artefactos normalmente
trabalhados a mao, tornando-se um processo moroso que
requeria paciéncia e precisdao. No entanto, com a industria-
lizacao, esta deixou de ser uma realidade predominante: os
fabricantes passaram a promover a sua produgao em grandes
quantidades e em paises com produgao de baixo custo, como
a China ou india. Por forma a garantir uma oferta de excelente
qualidade, os comerciantes apostam agora na distin¢do através
da inovacdo, da sofisticacao e do artesanato Gnico. E gracas
a existéncia de concorréncia e da produgao em massa, que é
possivel o aumento dos padroes de qualidade dos produtos ou
servicos a um baixo preco (Kapferer, 1997a, p. 257).

Tanto Wiedmann et.al. (2009, p. 627) como Vigneron e Johnson
(2004, p. 9) afirmam que os bens de luxo sdo utilizados nao
sO com o proposito de exibir uma determinada marca, como
também servem como um meio para aumentar a autoestima
de quem os possui, aparte de qualquer utilidade funcional.
Neste sentido, acreditam que um objeto de luxo proporciona
e confere satisfacao as necessidades psicologicas e funcionais
do seu proprietario.

Allérés (2000, apud Galhanone, 2008, p. 14) relembra que um
item de luxo prima pela perfeicao em todos os seus aspetos.
Desde a concecao, escolha de técnica e materiais, a apresen-
tacdo global, ao pecgo, a distribuicdo limitada, e finalmente, a
comunicagao seletiva.

Afronteira que define um artefacto como sendo ou nao de luxo
é estabelecida pela percecao de cada potencial comprador.
E uma apreciacao individual e subjetiva, influenciada pelo
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conhecimento e experiéncia prévia do proprio. Em Where do
consumers think luxury begins?, os autores Kapferer e Laurent
(2016, p. 333) procuram compreender quais as condicionantes
que permitem ao comprador identificar esta fronteira.

“LUXURY IS NOT ‘MORE PREMIUM™”
(Kapferer e Bastien, 2009, p. 485).

5.2.1.1.1 Diferenciagao entre produtos de luxo e
produtos de gama superior (premium)

Os autores Kapferer e Bastien (2009) procuram diferenciar
os dois conceitos através da comparagao entre os precos
praticados. Enquanto que aos produtos premium, & pos-
sivel delimitar o seu preco e necessario justificar cada
subida de preco, os produtos de luxo sao considerados
arte, pelo que “no one ever talks about price or justifies
it” (2009, p. 486).

Os elevados precos dos artefactos de luxo nao se baseiam
nem se justificam meramente nas fungoes ou desempenho
do mesmo, “It is the price of singularity, built by intan-
gibles.” (Kapferer e Bastien, 2009, p. 486). Deste modo,
para tornar um produto premium num produto de luxo,
nao basta aumentar o seu preco.
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Enquanto que os produtos de gama superior pautam pela
sua alta qualidade e elevado preco, e sao frequentemente
associados a categorias de produto especificas, os produtos
de luxo sao mais complexos por se associarem a valores
tangiveis como a exclusividade, o preco e a raridade, e
valores intangiveis como conotagdes de prazer (Kapferer,
1997a, p. 253; Kapferer e Bastien, 2009, pp. 158-176).

Para Kapferer (1997a, p. 253) os bens de luxo destacam-se
e personificam os ideais.

Ainda, um produto ou servigo de luxo pode ser transferi-
do entre categorias de produto, mal se torne disponivel
para diferentes classes sociais, “deixando de representar
uma distingdo social ou bem de alto custo” (Galhanone,
2008, p. 10).

“Luxury goods are expensive in relative and absolute terms.”
(Dubois e Duquesne, 1993, p. 36), especialmente quando os bens
sao considerados vulgares e nao oferecem qualquer vantagem
funcional extra em relacao a outros iguais que nao sao consi-
derados de luxo. No entanto, e como visto anteriormente, € o
proprio mercado que assim os identifica.

A variante dos pregos é deste modo utilizada para identificar
e definir um bem de luxo (Dubois e Duquesne, 1993, p. 36).
Kapferer e Laurent (2016, p. 333) acrescentam que este fator &
percecionado como um sinal de qualidade, oferecendo credibi-
lidade aos produtos, nomeadamente em setores que apostam
em produtos de crenga, como os diamantes, ou em bens que
requerem experiéncia, como os vinhos.

5.2.2

MARCAS
DE LUXO

“WHILE EVERYONE CAN IDENTIFY WHICH
BRANDS DESERVE THE DESIGNATION
“LUXURY"” AND WHICH ONES DO NOT, IT
IS NONETHELESS HARD TO FORMULATE A
PRECISE DEFINITION OF THE CONCEPT"
(Kapferer, 1988, p. 44).

Sobre as marcas de luxo, Kapferer (1997a, p. 252) aponta a defi-
nicao de McKinsey que afirma que sao aquelas que conseguem
justificar um prego mais elevado, ou, pelo menos, significati-
vamente maior, em relacao ao prego de produtos com fungdes
tangiveis comparaveis. No entanto, o primeiro autor considera
que, do ponto de vista econdmico, o que realmente importa, é o
valor diferencial dos pregos entre produtos de luxo e produtos
com fungdes semelhantes, e ndao o valor absoluto do primeiro.
Para Wiedmann et.al. (2009, p. 627) marcas de luxo sdo aquelas
cuja relagao prego/qualidade é a mais alta do mercado.

Esta perspetiva econdmica ndao sd complica a distingao entre
as proprias marcas de luxo, como também fortalece a ideia
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da existéncia de apenas dois tipos de marcas: as que sao de
luxo e as que ndo o sdo (Kapferer, 1997a, p. 253; Vigneron e
Johnson, 2004, p. 8).

Kapferer (1997a, p. 252) ilustra esta ideia com o exemplo
das marcas Jaguar e Porsche. Mesmo que um carro da
primeira seja mais barato que da segunda, no que toca
as suas fungoes tangiveis comparaveis, a Jaguar detém
uma imagem de luxo mais forte do que a Porsche.

Vigneron e Johnson, no artigo A Review and a Conceptual
Framework of Prestige-Seeking Consumer Behavior, de
1999 (p. 4), definem que as marcas de luxo sdo as marcas
de prestigio do mais alto nivel e que englobam varios
fatores fisicos e psicologicos.

Os autores reconhecem que a definicao que propéem
para “marcas de prestigio” varia de pessoa para pessoa
e depende dos contextos sociais e econdomicos de
cada qual. No entanto, dividem-nas em trés niveis: as
marcas de prestigio sofisticadas (upmarket), as marcas
de prestigio premium, e as marcas de prestigio de luxo.

Os significados e atributos associados as marcas de prestigio
surgem das interagdes pessoais e sociais entre o consumidor
e os elementos do ambiente circundante, tais como as outras
pessoas, as caracteristicas tangiveis de um artefacto, como a
qualidade, e os valores hedonicos, como a beleza sensorial
(Vigneron e Johnson, 1999, p. 2).
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As marcas de luxo perpetuam um nivel de qualidade excecional.
Apostam no leque de emogoes sensoriais que podem oferecer
com os seus produtos ou servigos, como se estas se tratassem
de elementos tangiveis. Neste sentido, justificam a utilizagao
dos melhores materiais e do cuidado excessivo em todas as
suas vertentes (Kapferer, 19973, p. 257).

Este tipo de marcas procura ainda referenciar as tendéncias mais
sofisticadas transmitindo de forma implicita a cultura e estilo de
vida inerentes: “[Luxury brands] offer more than mere objects:
they provide reference of good taste.” (Kapferer, 1997a, p. 253).

Do ponto de vista estético, Hudders et.al. (2013, p. 72) afirmam
que este tipo de marcas é elegante, que apresenta um design
sofisticado e profundamente cuidado, oferecendo ao consumidor
um grande conforto.

Para Kapferer e Valette-Florence (2016, p. 113) o tempo &
essencial para o luxo, uma vez que as marcas de luxo englobam
o tempo, a tradicao e as visoes duradouras. Também para os
produtos de luxo & um conceito fulcral. Nao s6 passam por um
processo moroso de fabricagao, como também desfrutam do
tempo como um vetor que lhes acresce valor. Neste sentido,
os autores concluem que o luxo @ intemporal.

Para os mesmos autores (2016, p. 113), o desafio principal das
marcas de luxo passa por ajudar os consumidores a tornar os
sonhos uma realidade.

5.2.2.1 Classificagdo das Marcas de Luxo

Embora as marcas sejam consideradas como sendo de [uxo,
os consumidores e investigadores reconhecem que nem todas
possuem as mesmas caracteristicas, logo, nao sao percebidas
nem medidas do mesmo modo (Vigneron e Johnson, 2004, p. 8).

No momento de classificar a marca, as fungoes e processos que
a mesma adota sao muitas vezes esquecidos. Com base nestas
duas condicionantes, Kapferer (1997a, p. 254) reconhece trés
niveis da indUstria do luxo, como se pode observar na piramide
hierarquica da figura 32.

1. O nivel inferior, marcas upper-range, corresponde as
marcas que produzem em séries simplificadas de alta
qualidade. Neste contexto, a reputacao da marca acrescenta
valor as pecas, gerando um preco elevado. No setor dos
perfumes, por exemplo, observam-se aqui marcas como
Dior ou Yves Saint Laurent.

Importa neste topico fazer a distingao entre marcas de
luxo de “upper-range luxury” e de “lower-range luxury”.
Vigneron e Johnson (2004, p. 8) ilustram com o exemplo das
marcas Cadillac e Rolls-Royce. Ambas sao compreendidas
como marcas de carros de luxo, no entanto, quando
comparadas, a segunda é percebida como sendo mais
luxuosa face a primeira.

0 segundo patamar corresponde as marcas de luxo.
Produzem maioritariamente séries limitadas em oficinas
e oferecem uma garantia de qualidade. Marcas como
Hermes, Gucci ou Louis Vuitton pertencem a este nivel.

Aqui, 0 autor Kapferer (1998, p. 49) identifica quatro tipos de
marcas baseadas em quatro segmentos de consumidores,
separados pela sua percecao sobre as mesmas.

O primeiro segmento identificado corresponde aos
consumidores que consideram a beleza estética, a
qualidade superior e a exclusividade do artefacto
0s principais atributos das marcas de luxo. Marcas
como Hermes, Rolls-Royce e Cartier, sao consideradas
neste grupo como as mais representativas de uma
marca de luxo.
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0 segundo grupo de consumidores valida em primeiro
lugar a criatividade e sensualidade dos produtos ou
servigos oferecidos. O presente grupo da grande valor
ao ser (nico e a exceléncia. Marcas como Gucci e Boss
enquadram-se neste segmento.

O terceiro tipo abrange consumidores que avaliam a
beleza de um produto, a marca tradicional e a magia
inerente a marca. Este tipo de consumidores prefere
e distingue as marcas mais classicas, tais como Louis
Vuitton ou Porsche.

0 quarto e Gltimo segmento separa o niimero limitado de
consumidores que possuem ou sao capazes de possuir
artefactos de luxo. As marcas que se identificam com
este grupo devem procurar ser reconhecidas, por forma
a projetar uma imagem altamente exclusiva de uma
minoria privilegiada. Sdo marcas tipicamente caras e
oferecem um certo estatuto aos seus consumidores.
As marcas padrao deste segmento sao Mercedes e
Chivas por se posicionarem no topo dos seus mercados,
tornando-se um simbolo de referéncia.
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Industria do Luxo

Marcas Griffe

Marcas de Luxo

Marcas “tradicionais”

Figura 32 - Indistria do Luxo, Kapferer (1997a, p. 254)

3. A griffe esta situada no topo da pirdmide.

Do ponto de vista legal, a diferenca entre marcas de luxo
e griffes nao é clara.

Em Dictionaire de la Langue Frangaise lexis (1987, p. 863):
“Griffe [grif] n.f. (de griffe 1; 1798). 1. signature d’un
fabricant, d’ un fonctionnaire, et reproduite sur un tam-
pon: apposer la griffe au bas d’un document. 2. (1962)
Petit carré d’etoffe cousu a l'intérieur d’un vétement
et portant le nom du fournisseur ou du fabriquant:
la griffe d’'un grand couturier. 3. (1852) Marque d’une
personnalité, qui se reconnait dans ses ceuvres.”.

Por forma a compreender melhor o seu sentido, o autor
Kapferer (1997a, p. 254) explica que a palavra Griffe vem
do francés, significa garra, e tem origem etnografica
comum a palavra “graphic”, remetendo para a “mao” e
para “manual” e “grafia”. O conceito relaciona-se com o
instinto e transporta as nogoes de imprevisivel e de poder.

Ainda, griffe & definida como “the fixed image of a sig-
nature, set down to be used as a trade-mark” (Kapferer,
1997a, p. 254). Corresponde igualmente a uma marca de

1.assinatura de um fabricante, de funcionario piblico, e reproduzida
no carimbo: carimbar a garra na parte inferior de um documento. 2.
(1962) pequeno quadrado de tecido costurado no interior de uma
peca de roupa e com o nome do fornecedor ou do fabricante: a garra
de um grande costureiro. 3. (1852) Marca de uma personalidade, que

se reconhece nas suas obras. - Tradugao Livre
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um criador inspirado e intuitivo. O autor defende que
as marcas de luxo e as griffes devem ser distinguidas
consoante a area onde atuam e o modo como trabalham.

“The griffe’s specific territory is clearly that of pure
creation. Its world of reference is art, its production
is hand-made and its obsession is to create a work of
unsurpassable, striking, perfection, which hits you in
the face.” (Kapferer, 1997a, p. 254).

Para Kapferer (1997a, p. 255), a palavra “trabalho” & fulcral
para a definicao do conceito, uma vez que o ideal por
detras de uma griffe é, precisamente, o trabalho Gnico e
intuitivo, manual e impossivel de ser replicado.

0 autor da exemplos praticos desta ideia. A marca Yves
Saint Laurent é considerada griffe quando o proprio
criador assina individualmente os seus vestidos de
alta costura. Pelo contrario, Nina Ricci, deixou de o ser
quando a sua visibilidade neste segmento desapareceu.

Hugo Boss é considerada marca de luxo e nao griffe,
uma vez que os seus produtos ndo surgiram numa ofi-
cina, mas sim numa fabrica, e se destinam a producao
em série, embora limitada, ao invés de pecas (nicas.
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No entanto, no mercado e na giria popular brasileira, &
notavel a utilizacao do termo para referir meramente
marcas de luxo, em especial, marcas pertencentes ao
setor da moda e dos acessorios. Aquando da leitura de
diferente bibliografia, ndo é explicita a diferenciagao entre
marcas de luxo e griffes neste contexto, até pela falta de
compreensao exata do temo. A definicao considerada na
presente dissertacao, sera a definicao apresentada pelo
autor Kapferer (1997a, pp. 254-255).

A estabilidade e longevidade das griffes depende es-
sencialmente dos meios financeiros e técnicos que uma
organizagao possui, a fim de criar, lancar e distribuir novos
produtos ou servigos globais. O seu desenvolvimento
requer grandes investimentos, no entanto, o investimento
torna-se necessario por forma a acentuar o sonho e o
desejo em torno da marca.

Uma curiosidade sobre as marcas deste patamar é que as
mesmas podem eventualmente converter-se em Marcas
de Luxo, no entanto, as Marcas de Luxo dificilmente se
tornarao Griffes.

Quando uma marca Griffe produz um determinado ser-
vico e, mais tarde, decide ampliar a producao a outros
sectores, deixa de o ser. Por exemplo, a marca Yves Saint
Laurent que, inicialmente, produzia vestidos exclusivos
de alta costura, evoluiu para a producao de acessorios
e outros artefactos, expandindo nao so6 a oferta como
também a marca em si, ainda que mantendo o nome do
estilista inicial. Deixou assim de ser Griffe para passar a
ser uma Marca de Luxo.

Enquanto que o maior receio das marcas de luxo é a
falsificagao dos seus produtos, o das griffes € a copia.

Ainda sobre a classificagdo das marcas de luxo, Kapferer (2016,
p. 484) propde uma diferente classificagdo, baseada nas fun-
¢oes sociais observadas pelas marcas de luxo, como exposto
na figura 33.

luxury as personal expression J luxury as affirmation of power

uniqueness, creativity standing out, trendiness

inherited product culture search for respect

luxury as art of living

luxury as membership

Figura 33 - Classificacao das marcas de Luxo, Kapferer (2016, p. 484)

0 segmento inferior direito, luxury as membership, diz respeito
a generalidade do comércio do [uxo. As marcas que se agrupam
nesta secgao sao reconhecidas mundialmente, garantem o
bom gosto e conferem respeito a quem as adquire. Desde que
os precos aplicados continuem a aumentar, o crescimento da
marca nao apresenta qualquer risco. A sua marca grafica deve
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estar sempre visivel, quase como se de um simbolo sagrado
se tratasse.

0 segmento superior direito, luxury as affirmation of power, trata
de uma consequéncia do crescimento das marcas pertencentes
a categoria anteriormente apresentada: “If some brands become
adored by the happy many, the happy few must differentiate
themselves another way.". Estes consumidores preferem mar-
cas mais caras e mais visiveis, por exemplo, preferem Dolce
& Gabbana ao invés de Chanel, e apresentam necessidades
elevadas de reconhecimento e de poder.

0 segmento superior esquerdo, luxury as personal expression,
engloba marcas que podem ser encontradas em lojas seletivas e
propoem descobrir novos talentos. Este grupo oferece também
ele diferenciacao.

0 segmento inferior esquerdo, luxury as art of living, abrange
as marcas que instigam e promovem uma cultura de produto,
“selling excellence in life". Para este grupo as marcas de luxo
nao existem, existem sim produtos de luxo. Esta perspetiva
sustenta as suas ideias e postura no mercado.
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5.2.2.2 Sobre a percegdo do luxo

0 luxo compreendido entre diferentes categorias de um pro-
duto, pode também ele divergir. Por exemplo, a marca Armani
é considerada uma marca de luxo upper-range. A sua marca
mais popular @ Emporio Armani e foi criada para responder as
necessidades de um piblico-alvo mais abrangente. A mesma
pode ser examinada num nivel mais baixo de luxo, sendo na
mesma considerada de luxo.

Os autores Vigneron e Johnson (2004, p. 8) apontam ainda a
possibilidade da existéncia de marcas que sao consideradas de
luxo numa determinada categoria de produto, mas que nao o
sao numa outra categoria. Exemplificam esta ideia com o caso
da marca Rolls-Royce. E considerada de luxo na categoria dos
carros, mas nao na categoria dos motores para avioes, onde
também atua.

Agrande diferenca apontada entre as marcas ditas “tradicionais”
e as marcas de luxo, prende-se com os valores inatingiveis e
imateriais associados. Kapferer (1997a, p. 257) afirma: “Anything
that is considered optional or added on for 'normal’ brands, is
precisely the norm for luxury brands, because for them what is
extra is ordinary.”.

Quando uma marca de luxo proporciona uma determinada
experiéncia emocional, a mesma alcanga, consequentemente,
um estatuto proximo ao de marca de culto, pelos seus valores
simbolicos. Neste sentido, depreende-se que o nivel simbalico
transcende a questao funcional e os atributos fisicos do produto.

5.2.3
CARACTERISTICAS
FREQUENTEMENTE
ASSOCIADAS AS
MARCAS DE LUXO

Apesar de nao serem totalmente percetiveis os motivos que
levam um consumidor a identificar uma marca como marca de
luxo, a subjetividade no seu entendimento faz com que nem
todos os consumidores atribuam as mesmas caracteristicas ao
conceito de luxo (Kapferer, 1997a, p. 252).

Sdo varios os autores que apresentam estudos concetuais
e empiricos sobre a percecao das marcas de luxo (Kapferer,
1998; Kapferer e Bastien 2009; Vigneron e Johnson, 2004, 2009;
Wiedmann et.al., 2009; Hudders et.al., 2013).

As marcas de luxo transportam consigo imensos significados.
Aquando da leitura de bibliografia, & notavel a constante recor-
réncia a alguns topicos para definir produtos, servicos ou marcas
de luxo. A distingdo, o prestigio, o preco, a exclusividade, a rari-
dade e inacessibilidade, o valor sensorial, a beleza, o consumo
restrito e o simbolismo sdao conceitos-chave deste universo.

“LUXURY BRANDS COMPETE BASED ON
THE ABILITY TO EVOKE EXCLUSIVITY,
BRAND IDENTITY, BRAND AWARENESS,
AND PERCEIVED QUALITY FROM THE
CONSUMER’'S PERSPECTIVE.”
(Wiedmann et.al., 2009, p. 627).
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Em Consumer Meaning MaRing: The meaning of luxury brands
in a democratised luxury world, os autores Hudders, Pandelaere
e Vyncke (2013, p. 76) identificam e agrupam em trés os dezas-
seis principais atributos fisicos e psicologicos frequentemente
associados as marcas de luxo.

expressive facet of luxury brand - refere-se a exclusividade
das marcas de luxo. Este topico abrange os atributos:
“uniqueness, exclusivity, expensiveness, inaccessibility,
rarity and conspicuousness”.

impressive-functional facet of luxury brand - refere-se a
qualidade superior (premium) das marcas de luxo. Este
topico abrange os atributos: “excellent quality, crafts-
manship, refinement and durability”.

impressive-emotional facet of luxury brand - refere-se
aos aspetos estéticos das marcas de luxo. Este topico
abrange os atributos: “items sophistication, innovativeness,
creativity, elegance, comfort and handicraft".

Significado das

Marcas de Luxo

Atributos
Fisicos

Atributos
Psicologicos

Atributos
Sociais

impressive-functional
facet of luxury brand

impressive-emotional
facet of luxury brand

expressive facet
of luxury brand

impressive
dimension

| —

expressive
dimension

Figura 34 - Luxury brand meaning de Hudders et.al. (2013, p. 77)

Através de um estudo conduzido pelo autor Kapferer (1998, p. 45)
em Why are we seduced by luxury brands?, e sobre a percegao
do consumidor sobre as marcas de luxo, 0 mesmo compreende
quais os fatores-chave que mais agradam ao plblico nas marcas
de luxo. A beleza estética do objeto e a sua excelente qualidade
sao as principais caracteristicas assumidas. A magia inerente
a marca, o facto de ser Unica, exclusiva, sensual e criativa, e
transmitir todas estas emocoes de forma clara e natural, sao
também atributos considerados. Conclui que os consumidores
nao percecionam as marcas como valores imateriais, no entanto,
estdo cientes que ndo se resumem aos seus aspetos tangiveis.

Sendo que se tratam de dados relativos com o objetivo de
orientar estratégias, Hudders et.al. (2013, p. 71) agrupam em
duas categoriais principais os atributos das marcas de luxo:
as caracteristicas referentes a exclusividade, as caracteristicas
que dizem respeito a excelente qualidade e estética.

Vigneron e Johnson (1999, 2004) concordam que a exclusividade,
asingularidade, a escassez, o preco premium, a excelente qua-
lidade e a estética sao caracteristicas observadas nas marcas
de luxo. No entanto, ndao sao todas as marcas que recorrem
as estas caracteristicas, sendo que, por vezes, estes critérios
ndo sao suficientes para as classificar como marcas de luxo.
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A nocao das marcas de luxo vincula-se nas percegoes dos
consumidores sobre as mesmas. Por forma a identificar estas
percecoes, Vigneron e Johnson (1999, pp. 6-11, 2004, pp. 11-15)
desenvolveram um modelo onde identificam cinco dimensoes
que, ndo so influenciam a percecao da audiéncia sobre as marcas,
como também distinguem as que sao de luxo das restantes.
Embora assumidas em separado, as dimensoes estao diretamente
relacionadas entre si, e dividem-se em dois grupos. O primeiro
reflete a percecdo interpessoal e afeta significativamente a
propensao para adquirir bens de luxo, uma vez que o consumo
de bens de luxo parece ter uma fungao social forte. Este grupo
abrange as dimensoes da: visibilidade percebida, singularidade
ou exclusividade percebida e qualidade percebida.

0 segundo diz respeito a percecao pessoal e enquadra o he-
donismo percebido e o self-extended percebido. A perce¢ao
pessoal engloba as motivagdes individuais dos consumidores,
dependentes ou independentes do consumo de outros.

E com base nos atributos frequentemente associadas a pre-
sente dimensao e resultado da analise da leitura de diferentes
autores e consequente reflexao, que se irao expor descrigoes
de forma individualizada. Importa esclarecer que, embora a
organizagao da informacao se apresente de forma intercalar
e paralela consoante os autores referidos, a recolha de infor-
macao provém de variadas fontes convenientemente referidas.
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Percecao
Interpessoal

hedonismo self-extended
percebido percebido

Percecao

Pessoal

visibilidade singularidade/ qualidade
percebida exclusividade percebida
percebida

Figura 35 - Cinco Dimensées do Luxo, deVigneron e Johnson
(1999, 2004)

5.2.3.1 Exclusividade e Raridade

Os conceitos luxo e exclusividade encontram-se intimamente
relacionados, sendo o segundo considerado um dos principais
atributos percecionados.

As marcas de luxo sao tidas como exclusivas uma vez que sao
nicas e se destacam das demais. Os autores Hudders et.al.
(2013, p. 72) acreditam que estas marcas apresentam elementos
singulares e particulares a todos os niveis.

A exclusividade, no contexto do luxo, traduz-se muitas vezes
no ser raro e no ser {nico, fazendo com que as marcas de luxo
sejam compreendidas como marcas raras.

Para Hudders et.al. (2013, p. 71), antigamente, a raridade tratava
do manuseamento e utilizagdo de materiais cuja disponibili-
dade era escassa. No entanto, consideram que, num panorama
atual, para além de uma raridade objetiva e comprovada, o luxo
tem de apresentar uma raridade subjetiva. Isto significa que o
trabalho das marcas de luxo passa por fazer acreditar ao seu
consumidor que possui exclusividade total naquele determinado
consumo, e que apenas o proprio o suportam.

“However, it is not obvious to maintain this close connection
with rarity because luxury brands are now attainable for
more and more people, and more and more products are
categorized as luxury brands.” (Hudders et.al. 2013, p. 72).

De acordo com o principio da raridade (Phau e Prendergast,
2000, pp. 125-136), as marcas de luxo que sdo abundantemente
consumidas perdem inevitavelmente o seu carater de luxo,
entrando em contradigao, levando a sua democratizacdo. Para
que isto nao acontega e nao se perca a ideia principal de rari-
dade, a distribuicao de bens deste género deve ser seletiva ou
exclusiva, e a producao feita em séries limitadas ou temporarias.

Segundo Vigneron e Johnson (1999, p. 5) a oferta limitada au-
menta o desejo de aquisicao, intensificando em proporcao a
preferéncia pela marca.

Exemplo deste aumento de desejo € o artefacto iconico
da marca Hermés: a mala Kelly (figura 36). Originalmente
produzida em 1935, eternizada em 1956, depois de utilizada
pela princesa Grace Kelly, adquirindo até o seu nome.
Atualmente, a produgao desta mala é altamente limitada
pelo que a lista de espera vai até dois anos. Este facto
garante a marca uma percecao de exclusividade e de
restricdo maxima (Grenier e Sousa, 2010, p. 9).
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Figura 36 - Mala Kelly

Os autores Vigneron e Johnson (1999, p. 5) intitulam a dimenséo
da exclusividade de “efeito snob” e acreditam que o mesmo
pode decorrer em dois momentos: no lancamento de um novo
produto de luxo, quando o consumidor o ira adquirir de forma
imediata, a fim de pertencer ao niimero limitado de pessoas
que o possuem no momento; quando os consumidores menos-
prezam e rejeitam um determinado produto, quando o mesmo
& consumido por um piblico abrangente.

No livro The Luxury Strategy, Kapferer e Bastien (2009, p. 95)
defendem que a exclusividade de um produto é dada de dois
modos: “l am the only person to own one’, and ‘This excludes
the other’. It makes the owner someone special.”.
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5.2.3.2 Qualidade Superior

“It seems rather difficult to develop a luxury brand image
without developing a long-term commitment for quality.”
(Vigneron e Johnson, 2004, p. 14).

As marcas de luxo é-lhes associada uma conotacéo de qualidade
excelente.

No que diz respeito aos bens de luxo, e como visto anterior-
mente, é esperado que os mesmos oferecam uma qualidade e
desempenho superiores em relagao aos outros, ou que assim
0 pareca, seja do ponto de vista da tecnologia, da engenharia,
do design, da sofisticacdo estética ou do artesanato (Vigneron
e Johnson, 2004, p. 14).

Segundo Hudders et.al. (2013, p. 72) a alta qualidade pode ser
alcancada de duas maneiras: recorrer aos materiais de mais
alta qualidade ou executar um trabalho de grande detalhe e
perfeicao. Neste sentido, percecionam-se as marcas de luxo
como fabricantes de pecas de artesanato de qualidade, de-
sempenho e durabilidade excelentes.

Como ja foi apontado, o trabalho manual esta intimamente
relacionado com os produtos de luxo. E um tipo de trabalho
minucioso, impossivel de ser reproduzido ou replicado através
de maquinas. Marcas como Louis Vuitton ou Rolex sao repre-
sentantes maximos da criacdo manual, que se traduz numa
lealdade superior por parte dos consumidores, que nao é
afetada pelas tendéncias.

Contudo, para Kapferer e Bastien (2009, p. 90) objetos de luxo
nao sao sinonimo de trabalho manual. Ainda assim, acreditam
que: “every luxury object should have some part, even small but
spectacular, that is handmade.” Isto porque é este pequeno
detalhe que o diferenciara dos produtos produzidos em série.

5.2.3.3 Pregos Elevados / Premium

Quando as percegoes de exclusividade, raridade e qualidade
é acrescentada a ideia de caro, o valor da marca é entendido
como superior. Este processo pode também ser interpretado
de forma inversa, sendo que a raridade e a qualidade de um
determinado objeto de luxo podem ser dadas pela imposigao
de um preco bastante elevado.

No entanto, Kapferer (1997a, p. 258) defende que a raridade
dos produtos ou o poder da imagem da marca nao justificam
por si sO 0s pregos praticados. As componentes emocionais e
intangiveis trabalhadas pelas marcas de luxo sdo igualmente
0 que sustentam e justificam esta caracteristica.

Sdo varios os autores que reforcaram o papel influente do pre-
¢o, no que diz respeito a percecao destes atributos. Produtos
mais baratos sao percecionados como detentores de qualidade
inferior, fazendo com que artefactos de luxo percam o seu ca-
rater de luxo (Dubois e Duquesne, 1993, p. 37). Neste sentido,
os pregos elevados sao compreendidos como sindnimos dos
atributos acima mencionado.
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Compreende-se assim que o preco atribuido serve como um
indicador de luxo. Dubois e Duquesne (1993, p. 36) remetem
para a teoria de 1899 de Thorstein Veblen, que defende que os
consumidores se servem dos precos dos produtos para exibir o
seu poder econdmico. Sendo este um fator visivel no dominio
dos bens e das marcas de luxo, os autores consideram que o
mesmo deve assumir um papel preponderante aquando da
segmentacao deste mercado.
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5.2.3.4 Visibilidade

0 consumo de marcas de prestigio € visto como um sinal de
riqueza e de status (Vigneron e Johnson, 1999, p. 6).

Quando um individuo procura a representagao, afirmagao ou
aceitacao social de uma determinada posicao social através
da aquisicao de bens de luxo e da exteriorizagao do consumo,
comprova que o status social inerente a uma determinada
marca é essencial no tipo de compra “para mostrar ao outro”
(Vigneron e Johnson, 2004, p. 12).

Para Kapferer (1997a, p. 253) é fundamental que o [uxo seja visto
nao so6 por um individuo, como também pelos outros. E por
este motivo que as marcas de luxo exibem de forma evidente
todos os seus elementos. O poder da marca depende da sua
visibilidade.

Os bens de luxo consumidos de forma piblica estao mais pro-
pensos a serem produtos percecionados como “Conspicuous”
(visiveis). No entanto, importa reconhecer que a visibilidade
nao explora todos os valores de prestigio, uma vez que a grande
maioria desses produtos pode também ser consumida de forma
privada (Vigneron e Johnson, 1999, p. 6).

Avisibilidade relaciona-se ainda com a reputagao da marca e
o0 seu reconhecimento.

5.2.3.5 Estética Excelente

A utilizagao de um produto de luxo trata de uma experiéncia
singular e incomparavel pelo que deve envolver emocionalmente
todos os sentidos humanos.

A estética excecional é possivel ser verificada em todas as
vertentes da comunicacao de produtos, servigos ou marcas de
luxo. E através de um processo rigoroso que a estética aplicada
procura distinguir, enaltecer e elevar a marca de luxo a um nivel
emocional e imaterial.

As marcas de luxo intencionam a projegao de um estilo (nico
e diferenciador, ndo s6 porque o mercado assim o exige, mas
também para se protegerem de copias ou de outros servicos
com fungoes semelhantes, mas a pregos mais acessiveis. Para
Hudders et.al. (2013, p. 72) estas marcas tratam acima de tudo
de elegancia, fazendo-se representar por um design sofisticado,
que oferece ao consumidor um grande conforto.

Neste contexto, a propria aparéncia dos artefactos devera ser
responsavel por conferir prazer aquando da sua aquisicao ou
utilizagao, nunca deixando de ser um artefacto excecional e
reconhecivel.

Ainda, as marcas de luxo procuram ser fiéis as suas identidades
e fundamentar toda a sua comunicagao na individualidade
do seu consumidor e no atributo da exclusividade da marca.

5.2.3.6 Hedonismo

Dubois e Laurent (1994, p. 275, apud Vigneron e Johnson, 1999,
p. 8) reconhecem o valor emocional como uma caracteristica
fundamental a percecao da utilidade de um produto de luxo:
"(...) a vast majority subscribes to the hedonic motive ('One
buys luxury goods primary for one's pleasure') and refutes the
snobbish argument".

Baseados nesta perspetiva, os autores Vigneron e Johnson (2004,
p. 14) referem-se a dimensao hedonica quando o consumo de
bens de luxo reflete gratificagao sensorial e prazer sensorial,
inserindo-a deste modo na percecao de tipo pessoal.

5.2.3.7 Self-extended

0 conceito de self-extended sugere considerar os bens indivi-
duais como parte inerente a propria identidade. Deste modo:
“luxury imitators’ may use the perceived extended-self dimension
transferred from luxury brands to enhance their self-concept
and replicate stereotypes of affluence by consuming similar
luxury items” (Vigneron e Johnson, 2004, p. 13).

Aqui, o consumidor procura adotar comportamentos e estilos de
vida de classes sociais superiores e repudia tudo aquilo que se
assemelha a classes sociais inferiores (Vigneron e Johnson, 2004).
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5.2.3.8 Pais de Origem

Uma outra caracteristica que se prende as marcas e aos pro-
dutos de luxo diz respeito a sua origem.

0O pais de origem de um produto & um elemento importante
por orientar as associagoes nas mentes dos consumidores,
influenciando assim as suas percegoes e, consequentemente,
o0 seu comportamento de compra. O efeito do pais de origem
do produto tornou-se um indicador de qualidade, tendo um
efeito maior do que propriamente o preco.

0 atributo “pais de origem” é ainda um estereotipo utilizado
para avaliar os produtos, por exemplo, “os carros alemaes
sdo excelentes”, “as pizzas italianas sdo soberbas”. Os con-
sumidores acreditam que a etiqueta “Made in..." significa
que um produto é superior ou inferior, dependendo da

sua percegdo sobre o pais (Sari e Kusuma, 2014, pp. 53-54).

Produtos de paises mais desenvolvidos adquirem geralmente
avaliagoes mais positivas nao so pela percecao de exceléncia
no design e na qualidade, como também pela projecao de
um estilo de vida privilegiado sobre os produtos que atrai
os consumidores (Sari e Kusuma, 2014, pp. 53-54).
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A historia, a heranga, a memoria e o tempo de existéncia de uma
marca sao também eles fatores comuns inerentes as marcas
de luxo de grande relevancia. Procuram construir o imaginario
simbolico da marca, materializando assim os valores e os estilos
de vida (Grenier e Sousa, 2010, p. 6). Contribuem ainda para a
sua reputagao, a sua credibilidade e o seu reconhecimento
Gnico (Grenier e Sousa, 2010, p. 9). E apenas com o passar dos
anos que estas marcas comprovam a sua qualidade superior.

Por fim, e relacionado a heranca e a memoria, o conceito do
criador esta intima e profundamente relacionado as marcas de
luxo. Kapferer (1997a, p. 259) afirma que os criadores controlam
o seu destino e o de suas marcas. No seguimento desta ideia, &
curioso perceber que o aparecimento das marcas de luxo surja
apenas apo6s a morte dos seus criadores. No entanto, &€ apenas
necessaria a existéncia desse criador e de alguém que continue
e promova a administracao da organizagao

Ao que tudo indica, as marcas de luxo nao competem direta-
mente entre si uma vez que cada qual possui caracteristicas
especificas que as diferenciam e tornam Gnicas. Estas caracte-
risticas contribuem essencialmente para formar o imaginario
em torno da empresa, essencial para a conservagao da sua
propria imagem (Kapferer e Bastien, 2009, p. 62).

Este tipo de marcas disputa apenas a capacidade de evocar
emocoes fortes de exclusividade, de qualidade e de preocupacao
(Kapferer e Valette-Florence, 2016, p. 113).
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5.2.4
CONSUMO
DE LUXO

O consumo de luxo como fator diferenciador de classes é his-
toricamente e repetitivamente alvo de critica. A manifestacao
ostensiva de riqueza e de poder através de bens desnecessarios,
despertando a competicao e o conflito, era condenada pelos
antigos filosofos gregos e romanos. Os mesmos defendiam
que o luxo seria uma corrupgao as leis naturais, provocando a
sobreposigdo dos interesses pessoais sobre os piblicos (Galha-
none, 2008, p. 37). E apenas no século XVII que o [uxo comeca a
perder o seu rotulo moral negativo, pelo que os desejos sobre
0 mesmo e seu consumo passam a ser valorizados. No entanto,
sao varios os autores que questionam e criticam o papel do
conceito na sociedade moderna. Questdes como a desigualdade
social, os gastos supérfluos, o exibicionismo e o (falso) status
adquirido sdo recorrentemente tratadas.

Dentro do fenomeno do consumo, os artefactos de luxo sao
considerados itens de grande significado social e simbolico,
dentro da cultura material. Deste modo, o seu consumo nao
so satisfaz as necessidades descritas, como também compensa
insegurancas e simboliza o sucesso individual (Galhanone,
2008, p. 43). Os significados associados aos objetos ou servios
sao definidos, aceites e interligados pelo Homem. No caso dos

itens de luxo, é ainda importante a linguagem envolvente dos
mesmos, onde o seu significado &, maioritariamente, atribuido
pela marca e sua propaganda.

E errado afirmar que a base do consumo destes bens assenta
apenas em fatores economicos. Os valores simbolicos e sociais
associados, revelam um impacto significativo na cultura do con-
sumismo (Dubois e Duquesne, 1993, p. 37). Os bens luxuosos sdo
simultaneamente um veiculo para o prazer e um instrumento
de diferenciacao social, demonstragao de riqueza e status.

Neste sentido, Wiedmann et.al. (2009, p. 627) acrescentam que,
enquanto que o consumo de marcas de prestigio envolve a
compra de um produto de preco elevado por forma a aumentar
o ego individual, o consumo de bens de marcas de luxo envolve
a compra de um produto que se traduza em valor tanto para
quem compra como para quem observa.

Este tipo de consumo trata € movido pelas simbologias e emo-
¢oes associadas, ao invés dos artefactos em si, logo as marcas
de luxo apostam mais no universo mental e simbélico, ao invés

de funcional. E uma escolha “movida pelo desejo, pelo sonho e
pela necessidade de pertencer” (Galhanone, 2005, p. 4). Deste
modo, o mesmo da-se cada vez mais em fungao dos critérios
emocionais e do conhecimento individual, tornando-se mais
importante a afirmacao do valor pessoal e do modo de vida,
do que propriamente a identificagao do status social.

No entanto, Galhanone (2008, p. 10) relembra que, independen-
temente da proporcao do desejo pessoal, a influéncia social &
relevante. A isto, Kapferer (19974, p. 258) acrescenta que o desejo
de consumo de luxo tem de ser constantemente alimentado,
sendo que é necessaria a existéncia de mais individuos que
conhecem as marcas, do que propriamente aqueles que as
consomem: “Luxury brands must be desired by all but consumed
by the happy few.” (Kapferer, 1997a, p. 256).
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“LUXURY BRANDS MUST BE DESIRED
BY ALL BUT CONSUMED BY THE HAPPY
FEW."” (Kapferer, 1997a, p. 256)
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5.2.4.1 Acesso ao Luxo

Importa num primeiro momento compreender a forma como
um consumidor tem acesso a itens de luxo. Dubois e Duquesne
(1993, pp. 42-43) entendem que os consumidores tém acesso a
estes produtos de duas diferentes maneiras, e, por este motivo,
as estratégias de marketing devem ser enquadradas.

O primeiro modo e, consequentemente, a primeira
estratégia, & mais tradicional e centra-se no poder de
compra dos consumidores, pelo que instiga a venda dos
bens a elevados precos através da selecao de nichos de
mercado. E uma abordagem consistente, na qual os itens
sao adquiridos de acordo com os beneficios particulares
que os mesmos oferecem ao comprador.

Este modo de consumo esta particularmente relacionado
com a exibicao de riqueza. Aqui, o alvo-chave trata
de um tipo de consumidor motivado pelo desejo de
impressionar os outros e que tem a capacidade de
pagar altos valores pelos artefactos. Dentro desta visao,
fara sentido orientar e aplicar os esforgos para aqueles
que usufruem de um status economico privilegiado.

Segundo a sua pesquisa, 0s autores revelam que existe
uma forte ligacao entre a atitude positiva adotada em
relagdo a mudanca cultural: “an attitude characterized
by the acceptance of risk, the preference for control of
one's destiny and the faith in the future as a source of
opportunities for self-development” (Dubois e Duquesne,
1993, p. 37), e 0 consumo de bens de luxo. Assim sendo,
compreende-se que a segunda forma de acesso a bens
de luxo passa pela aquisicao dos produtos por aquilo
que 0s mesmos representam.

As empresas interessadas em explorar esta vertente
devem primeiramente compreender os valores ex-
pressados pelos seus produtos, de forma implicita ou
explicita. Depois, apos uma analise sobre os sistemas
de valores dos seus consumidores, devem calcular até
que ponto a sua estratégia explora as ligagoes culturais.

Os autores identificam assim dois tipos de consumidores de
luxo. Os intitulados de "snobs" que compram pegas exclusivas
por forma a se diferenciar dos demais; e os intitulados de
"followers" que compram com o objetivo de serem identifica-
dos como pertencentes a um grupo de referéncia (Dubois e
Duquesne, 1993, p. 37).

Sobre uma perspetiva hedonica, a compra de bens de
luxo ira satisfazer o apetite dos consumidores por signi-
ficados simbolicos. Pode ainda ser vista como a vontade
dos consumidores refletirem nas suas compras, a sua
propria personalidade (Dubois e Duquesne, 1993, p. 37),
ou até uma forma extrema de expressar os seus valores
(1993, p. 43).

5.2.4.2 Motivagées inerentes ao Luxo

Os tipos de consumidores “snobs” e os “followers” enquadrados
anteriormente, aparentam comprar bens de luxo por razoes
totalmente distintas. No entanto, mesmo que adotem diferentes
estratégias, a sua motivagao basica na compra é idéntica: melhorar
a sua autoimagem. Semelhante é o caso do consumidor-tipo
hedonico, que ndo se move pelo impacto da sua compra sobre
os outros, mas procura definir a sua identidade através de
significados simbolicos inerentes aos artefactos adquiridos.

Neste sentido, os autores Dubois e Duquesne (1993, p. 37)
consideram que as necessidades de autorrealizagao e a adogao
de uma atitude otimista sobre a mudancga cultural sao as
principais motivagoes inerentes ao consumo de bens de luxo.

“ALL MEMBERS OF SOCIETY USE BRANDS TO
POSITION THEMSELVES, BUT LUXURY BRANDS
ARE THOSE USED IN THE HIGHER-END GAME,
INVOLVING THE ELITES - WHETHER OLD OR
RECENT - AND A NEW UPPER-MIDDLE CLASS
SEARCHING FOR RECOGNITION.”

(Kapferer, 2016, p. 484)
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Sobre esta tematica e segundo Kapferer e Valette-Florence (2016,
pp. 112-113), a teoria do luxo propde uma distingdo tripla das
motivagoes de compra de artefactos de luxo: as necessidades,
os desejos e os sonhos.

As necessidades (ou quereres) sao passivas, imediatas e tran-
sitorias, e estao descritas no topico 4.2.3. Motivagoes Inerentes
ao Consumo, da presente dissertagao.

0 desejo € um ativo de pouca duracao, que deve ser atendido
imediatamente para que nao surja um substituto. Pode ser
intenso e relaciona-se ao sentimento de dever cumprido. Os
desejos nao se limitam apenas aos objetos e sao muitas vezes
alimentados pela necessidade de imitagao. Isto &, o consumidor
nao deseja um objeto, deseja sim itens desejados igualmente
por outros.

Finalmente, os sonhos. Tém longa duragao e permanecem
sempre insatisfeitos: “dreams are beyond time” (Kapferer e
Valette-Florence, 2016, p. 113). O sonho relaciona-se com len-
das, mitos e historias que sao, futuramente, ligados as marcas.
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5.2.4.2.1 Relagao entre o Luxo e as Necessidades

Pela escala das Hierarquias das Necessidades de Maslow
anteriormente apresentada, este tipo de consumo enquadra-
se no topo da piramide, correspondente as necessidades de
autorrealizagao, e satisfaz questdoes como o autoconceito, a
imagem social, as posses, o prazer, o conforto e o prestigio.
No entanto, os patamares inferiores sao também eles
importantes neste contexto, por exemplo, quando se trata
de protegao, uma necessidade primordial, e se procede a
compra de carros a prova de balas.

Apesar desta nocao, os trés patamares superiores da pira-
mide sao fundamentais para a compreensao do papel do
luxo sobre a percecao dos potenciais compradores (Ward
e Chiari, 2008, p. 7).

Este tipo de necessidades surge do imaginario individual.

Pela perspetiva de Walter (2011, p. 7) apresentada na pagina
121 do presente documento, & possivel compreender que um

Realizacao

Figura 37 - Os trés niveis superiores da piramide de Maslow (1943)

artefacto de um luxo, para além de cumprir com os primeiros
trés niveis da sua piramide: questoes funcionais, sensagao
de seguranca e usabilidade, intensifica o seu trabalho no
ltimo patamar: o fator agradavel. Isto porque desenvolve
determinadas emocoes que tornam o objeto num desejo.

Ainda no que diz respeito a motivagao inerente a compra de
luxo, os autores Ward e Chiari (2008, p. 10) apontam trés prin-
cipais grupos, delineados conforme aquilo que o consumidor
procura nessa compra.

1. Quando o luxo é funcional. Consumidores reunidos neste
grupo procuram uma compra baseada na funcionalidade
e qualidade superior dos produtos ou servi¢os. Sao, geral-
mente, consumidores mais velhos, com maior capacidade
monetaria e dispostos a pagar mais por artefactos que
garantem o bom funcionamento a longo prazo.

A estratégia que capta a atengao do presente grupo é
a adocao de mensagens que destaquem a qualidade
do produto e da descri¢ao intensiva do mesmo.

2. Quando o luxo & uma recompensa. Consumidores reu-
nidos neste grupo procuram nos produtos de luxo um
reconhecimento simbolico dos seus esforcos, demons-
trando desse modo status social. As marcas de luxo mais
reconhecidas sao fundamentais para este grupo. Sao,
geralmente, consumidores mais novos que os anteriores.

A estratégia que capta a atencgao do presente grupo
€ a adocao de mensagens que comuniquem uma
exclusividade toleravel.

3. Quando o luxo & uma indulgéncia. Consumidores reunidos
neste grupo procuram comprar bens de luxo que os faca
sentir bem, pelo que sao mais suscetiveis a parte emocional
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da compra. Sao, geralmente, consumidores mais novos
que os anteriores e estao dispostos a pagar mais por
artefactos capazes de expressar a sua individualidade.

A estratégia que capta a atengao do presente grupo é
a adocao de mensagens que destaquem as qualidades
Unicas e emocionais do produto.

Dubois e Duquesne (1993, p. 37) apresentam e comprovam
ainda duas hipoteses referentes ao consumo de bens de luxo:
a primeira defende que, quanto maior for o rendimento de um
individuo, maior a propensao para a compra de bens de luxo; a
segunda defende que, quanto mais positiva a atitude em relagao
a mudanca cultural for, maior a propensao para comprar bens
de luxo. Sobre a primeira hipotese e para completar a ideia,
Ward e Chiari (2008, p. 7) apontam um estudo que indica que,
quanto maior o rendimento pessoal de um individuo, mais
tende a gastar em atividades consideradas bem posicionadas
na hierarquia das necessidades de Maslow, e menos na satis-
facao das necessidades basicas.

Vigneron e Johnson (1999, p. 4) acreditam que a preposi¢do
para o consumo de bens de luxo é a de que 0os mesmos sdao
adquiridos de forma perioddica, exigindo um maior nivel de
interesse e de conhecimento, e relacionam-se justamente com
o0 autoconceito do individuo.

A gratificacao sensorial, a estimulagao intelectual, o gosto
estético e a aprovacao social sdo os principais influenciadores
no momento da escolha de um produto de luxo. Sao varios os
tedricos que afirmam que as motivagdes dependem ainda da
suscetibilidade a influéncia exterior de cada um.
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5.2.4.3 Consumidor de Luxo: Alguns Perfis

Para Kapferer (1997a, p. 253), relacionar algo com o luxo implica
dois principais fatores: capacidade monetaria e estar apto
para apreciar artefactos artisticos, criativos e de dimensoes
sensoriais: “Luxury items provide extra pleasure and flatter all
senses at once”.

No que diz respeito a segmentacao de um consumidor-tipo
de produtos ou servigos de luxo, é possivel fazé-lo através de
critérios econdmicos, psicologicos e sociais. Sobre a perspeti-
va das classes sociais, aponta-se obviamente para as classes
economicamente favorecidas, no entanto, € um erro considerar
0s mesmos como os (nicos aptos ou dispostos a consumir
artefactos de luxo. Sao apresentadas diferentes perspetivas
que segmentam o consumidor-tipo, tendo por base diferentes
premissas.

No seguimento da teoria de Dubois e Duquesne (1993, p. 37),
concluem que o presente mercado aparenta estar dividido em
dois principais segmentos de consumidores: os que procuram
de forma genuina qualidade absoluta, onde as marcas atuam
como padroes de exceléncia; e 0s que procuram a representacao
de modelos e codigos sociais, onde as marcas representam
simbolos.

0 autor Kapferer (1997a, p. 258) identifica quatro tipos de con-
sumidores ou admiradores de bens de luxo, com base no seu
conhecimento e consciéncia sobre existéncia de uma marca e
no poder do desejo que tém sobre a mesma:

1. os compradores que continuam a acreditar, a sonhar e
a seguir a marca, pelo que devem ser constantemente
encorajados e gratificados pela sua lealdade para com
a mesma;

2. os compradores que ja nao sonham com a marca, logo o
seu desejo deve ser reforgado;

3. osndo-compradores que sonham com a marca, mas que
nao a consomem por algum motivo. Estes devem ser
encorajados a compra através da adequacgao do preco
ou da distribuicao;

4. os ndo-compradores que ndo sonham nem se interessam
pela marca. Neste caso, este piblico ndao importa a marca.

Os autores Dubois e Laurent (1995, pp. 69-77) afirmam que é
possivel identificar dois principais segmentos de consumidores
no mesmo mercado, de acordo com o seu acesso as marcas
de luxo. O primeiro diz respeito aos “Excluded” e representa a
maior parte da populacdo na maioria dos paises, e para quem
o universo do luxo representa apenas um sonho, nao tendo
acesso ao mesmo. O segundo, denominado de “Affluent”, divide-
se em dois grupos: os "Old Money" e os "Nouveaux Riches”, que
consideram o consumo de [uxo como “art de vivre". Os primeiros,
ricos desde sempre e seguros da sua posicao social, tendem
a ser mais ricos, mais velhos e mais discretos; os segundos
sofreram uma alteragao da sua posicao social, pelo que o seu
comportamento de compra tende a ser excessivo.

Com a evolugao do proprio mercado, surge um terceiro segmento,
situado entre os anteriores, numa piramide hierarquica, fazendo
com que o mercado do luxo deixe de ser dicotomo, e passe a ser
um sistema hierarquico, no que diz respeito ao envolvimento
do consumidor, como se pode ver na figura 38. Intitula-se de
"Excursionists” e diz respeito aos consumidores que tém acesso
livre a itens de luxo, no entanto, e ao contrario dos “Affluent”, a
sua aquisicao e consumo &, muitas vezes, excecional.

old segmentation
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Affluent

Figura 38 - Os principais segmentos de consumidores,
adaptado de Dubois e Laurent (1995, pp. 69-77).

Se os tipos de consumidores “Affluent” sao relativamente
faceis de identificar através de parametros como o seu poder
econdomico ou comportamento de compra, definir o perfil
dos consumidores do tipo "Excursionists” &, pelo contrario,
desafiante. Dubois e Laurent (1995) acreditam que este grupo
assume uma importancia predominante e emergente no setor.

new segmentation
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Sobre a segmentacao deste dltimo tipo de consumidores,
Hudders et.al. (2013, p. 73) compreendem que os métodos tra-
dicionais de segmentacao baseados no rendimento, no poder
economico e comportamento de compra nao sao suficientes,
devido a democratizagao dos mercados e uma vez que a maioria
dos consumidores sao do tipo “Excursionists”.

Deste modo, Huddes et.al. (2013, p. 74) descrevem a distingdo
de Dubois et.al. (2005), de trés diferentes segmentos, com base
na atitude do consumidor perante o consumo de luxo.

1. os elitistas, que acreditam que o luxo & um privilégio
exclusivo ao grupo de consumidores capaz de comprar
e apreciar artefactos de luxo. Para eles, o luxo implica
bom gosto e possibilita a diferenciagao entre individuos.
Ainda, nao deve ser produzido em massa nem estar
disponivel a todos;

2. os democratas, que acreditam que o luxo pode ser con-
seguido por varios e diferentes grupos de consumidores.
Para eles, nao é necessaria uma educacao especifica para
aprecia-lo, logo, o conceito ndo é sindnimo de bom gosto
nem deve ser um instrumento de diferenciacao entre
individuos. Acreditam que nao devem ser produtos ne-
cessariamente caros e devem estar disponiveis a maioria.

A distin¢ao entre estes dois primeiros grupos sugere
que as percegoes dos atributos inerentes ao luxo
diferem (e muito) entre os consumidores.

3. osegmento dos distantes, que encaram o luxo como um
sonho pertencente a outro universo. Para eles, uma boa
réplica é mais do que suficiente para o efeito.

Como visto anteriormente, Vigneron e Johnson (1999, pp. 6-11,
2004, pp. 11-15) propuseram que o processo da tomada de
decisao de consumir produtos de luxo, se explicasse em cinco
principais fatores, incluindo perce¢des pessoais e percegoes
interpessoais. O processo engloba os atributos apresentados
anteriormente e serve para compreender os motivos do con-
sumo e consequentes percecoes de valor. Os autores (1999, p.
11) associam e identificam assim cinco perfis de consumidores
para cada dimensao, baseados nos valores que procuram
quando consomem [uxo.

Fator da Exclusividade

Neste caso, o tipo de consumidor procura artefactos {inicos
e raros, de dificil aquisicao, expressando “consumer’s need
for uniqueness” (Vigneron e Johnson, 1999, p. 5). Procura
ainda melhorar de forma simultdnea o seu autoconceito
e a sua imagem social, evitando o consumo semelhante.
Tem um perfil que indica suscetibilidade a influéncia do
desejo pessoal e emocional ao adquirir bens de marcas de
luxo, no entanto, também influencia e é influenciado pelos
comportamentos de outros consumidores.

Vigneron e Johnson (1999, p. 8) propdem que este tipo de
consumidores, os snobs, compreendem o preco como um
indicador de exclusividade e evitam a utilizagao de marcas
populares.

Fator da Qualidade

Considera-se aqui um tipo de consumidores perfecionistas
por percecionarem uma marca de luxo como mais valiosa
caso esta assuma maior qualidade (Vigneron e Johnson,
2004, p. 14).

Vigneron e Johnson (1999, p. 8) propdem que os consumidores
perfecionistas baseiem as suas escolhas na percegao sobre a
qualidade do produto, pelo que utilizam o preco como uma
referéncia que sustenta e justifica a qualidade.

Fator da Visibilidade

Questoes pessoais como o gosto estético e a emocao sen-
sorial podem influenciar e incentivar o consumo de bens de
prestigio de forma individual e independente. Nesta matéria,
Vigneron e Johnson (1999, p. 6) propdem que o tipo de con-
sumidores atribui uma grande importancia ao prego por ser
um importante indicador de prestigio, pelo que alcangam o
seu objetivo primario: impressionar os outros.

Fator do Hedonismo

Os individuos que procuram o prazer, a recompensa e a
realizacao pessoal através da compra de um determinado
produto ou servico de luxo, sao considerados consumido-
res hedonicos. Geralmente, avaliam o produto pelos seus
beneficios emocionais e prazerosos, ao invés de critérios
funcionais, valorizando os beneficios intangiveis e subjetivos
do mesmo. Percecionam ainda que a sua aquisicao desper-
tara sentimentos afetivos (Vigneron e Johnson, 2004, p. 14).
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Neste sentido, o consumidor-tipo deste grupo depende das
suas proprias opinioes e nao é suscetivel a influéncia exterior
(Vigneron e Johnson, 1999, p. 8).

Vigneron e Johnson (1999, p. 8) consideram que os consu-
midores hedonistas desvalorizam o prego como indicador
de luxo, uma vez que se interessam primeiramente pelos
proprios pensamentos e sentimentos.

Fator Self-extended

A posse de produtos de marcas de luxo é geralmente apre-
ciada pelo tipo de consumidores mais materialistas, que
se encontram suscetiveis a influéncia exterior. Insere-se
nesta dimensao um grupo que considera os seus pertences
como uma ferramenta de avaliacao de prestigio pessoal e
coletivo, e ainda um meio para alcangar felicidade (Vigneron
e Johnson, 1999, p. 7).

Hudders et.al. (2013, p. 80) consideram que os individuos mais
materialistas sao aqueles que percecionam as marcas de luxo
como exclusivas e de qualidade superior, com grande valor
emocional. Os seus bens encontram-se num lugar central
das suas vidas por acreditarem que os mesmos traduzem
sucesso e felicidade.

Vigneron e Johnson (1999, p. 7) propdem que os consumidores
materialistas, mais do que os snobs, desvalorizam o preco
como indicador de [uxo, no entanto, importam-se com o efeito
que provocam nos outros, ao consumirem marcas de luxo.
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No seguimento da associagao de perfis de consumidores e de
atributos percecionados, e através da analise e da separagao
dos dezasseis atributos das marcas de luxo anteriormente
referidos, os autores Hudders et.al. (2013, p. 79) reconhecem
trés grupos de consumidores que realmente consomem luxo.

1. Impressive segment —sao aqueles que compreendem as
marcas de luxo como marcas de alta qualidade, elegan-
tes, sofisticadas, criativas e inovadoras, que oferecem
profundo conforto. Este grupo considera-as como mar-
cas duradouras, resultantes do artesanato. Ainda, este
segmento atribui menor importancia a face expressiva
das marcas. Os autores adiantam que o grupo pode ser
percebido como “the new luxury consumers”.

2. Expressive segment - sao aqueles que compreendem as
marcas de luxo como marcas {nicas, raras e exclusivas,
visiveis, inacessiveis e caras. Este segmento atribui me-
nor importancia a face emocional das marcas. O grupo
pode ser percebido como “the old luxury consumers”.
O consumidor que se insere neste segmento tende a

comprar menos artefactos de luxo em relagao aos ou-
tros, no entanto, acredita que os bens sao indicadores
de sucesso e felicidade.

3. Mixed segment — sdao aqueles que consideram que as
marcas de luxo devem ser exclusivas, e dispor de uma
excelente estética e qualidade. Este segmento atribui
grande importancia as facetas expressivas e emocionais
das marcas.

Por forma a distinguir melhor os segmentos, os autores realizam
um paralelismo com a escala apresentada por Dubois et.al.
(2015, apud Hudders et.al., 2013, p. 74). Enquanto que o segmento
impressive abrange uma visdo mais democratica e compreende
as marcas de luxo como marcas globais e pertencentes a varios
grupos sociais, os segmentos expressive e mixed assumem uma
visdo elitista sobre o luxo e compreendem que as marcas de
luxo sao dispendiosas e exclusivas. Estes Gltimos dois acreditam
que os consumidores de [uxo sao pessoas de requinte.

Os valores do luxo definidos por Wiedmann et.al. (2009, pp.
640-644), apresentados no presente documento, promovem
também eles a distincao de quatro tipos de segmentos de
consumidores, consoante o modo como encaram o luxo e como
distribuem esses valores - funcionais, financeiros, sociais e
individuais - pelas marcas.

1. materialists (consumidores materialistas), por conferirem
uma maior importancia as posses como indicador de status;

2. rational functionalists (consumidores funcionalistas
racionais), por conferirem uma maior importancia a
qualidade, ao ser Gnico e a autoimagem;

3. extravagant prestige seekers (consumidores que procuram
prestigio), por conferirem uma maior importancia aos
artefactos que refletem valor social como indicador de
pertenca a um determinado grupo social;

4, introvert hedonists (consumidores hedonistas e intro-
vertidos), por conferirem uma maior importancia aos
aspetos de valor hedonico do consumo de luxo.
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5.2.5
GESTAO DAS
MARCAS DE LUXO

Ao contrario das marcas ditas “tradicionais”, as marcas de luxo
ndo estao pensadas para serem geridas do ponto de vista de-
mocratico. Kapferer (1997a, p. 254) considera que a sua gestao
depende, acima de tudo, das interagoes entre os patamares
da pirdmide da inddstria do luxo, anteriormente apresentada
na figura 32.

Para 0 mesmo autor (19973, p. 256), a gestdo de uma marca de
luxo implementa-se através dos precos aplicados, da selegao
exclusiva dos canais de distribuicao e da dimensdo estética
presente nos produtos de comunicacao da mesma.

De acordo com Kapferer e Bastien (2009, pp. 130-132) a gestao
deste tipo de marcas implica encontrar um equilibrio entre
quatro principais topicos: o passado, a procura de status e
de prestigio, o ser uma tendéncia através do modernismo, da
emogao e da criatividade, e a acessibilidade, como se pode
ver na figura 38.

A gestao das marcas de luxo, o autor (1998, p. 44) acrescenta
ainda uma perspetiva sobre a selecao do publico-alvo. Acredita

Status e
Prestigio

o Passado / Valores Ser uma
a Historia das Marcas Tendéncia

Acessibilidade

Figura 39 - Os quatro principais topicos para a gestao de uma

Marca de Luxo, adaptado de Kapferer e Bastien (2009, pp. 131).

que o piblico jovem, compreendido entre 0s 21 e 0s 27 anos, €
fundamental no que diz respeito a criagao de valor no proprio
mercado, mesmo que este grupo nao seja o verdadeiro consumidor
da marca. E este que lidera as opinides da sociedade moderna
e que conduz as tendéncias e que, por este motivo, define as
marcas de culto do futuro. Seguindo esta linha de pensamento,
as marcas de luxo devem por eles ser consideradas modernas
e atuais, que acompanham as tendéncias e a inovagao, caso
contrario, cairao no esquecimento do publico geral.

Acredita que a gestao perde o controlo da marca no momento
em que deixa de proteger os seus verdadeiros clientes. O autor
ilustra esta ideia com o exemplo da marca Chanel.

A mesma associou-se a demasiadas mulheres quando
decidiu distribuir em massa t-shirts com a sua marca
estampada. Este objeto assumiu um papel de propa-
ganda da marca sem grandes vantagens estratégicas, e
nao acompanhou a visao inicial da marca. Deste modo,
fez com que a mesma fosse percecionada como vulgar
e de facil aquisicao, perdendo assim o seu estatuto de
exclusividade: “If the luxury brand itself no longer believes
in the object itself but only in the fluff around the sign,
it encourages people to consciously buy counterfeits.”
(Kapferer, 1997a, p. 256).

E certo que, a curto prazo, este torna-se um processo
altamente lucrativo que promove a expansao do método
a outros produtos comuns da marca. No entanto, ndo s6
& um procedimento de democratizacao dos produtos e
da propria marca de luxo, como também desvaloriza todo
o mercado envolvente.
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Segundo Kapferer e Valette-Florence (2016, p. 113), o modelo
de negocios de marcas de luxo envolve duas componentes: a
comunicagao intensa e a criagao de icones intemporais. Exemplo
€ o perfume Chanel No. 5 que, com quase um século de idade,
permanece atualizado e atraente, através de uma comunicagao
duradora, mantendo o sonho ativo.

Esta comunicagao é trabalhada no sistema de Identidade da
Marca e é fundamental para a gestao de marcas de luxo, uma
vez que oferece uma base que sustenta a marca a longo prazo.
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O crescimento e o desenvolvimento de uma marca deste tipo,
depende essencialmente das suas criagoes e da sua comunicagao.
Neste sentido, para uma marca de luxo, nao so é fundamental
desenvolver uma Identidade de Marca representativa dos seus
valores, como é também fundamental analisar e controlar a
Imagem de Marca (Martins, 2009, p. 71), conceitos ja referidos
na pagina 45 do presente documento.

Aimportancia do desenvolvimento de uma Identidade de Marca
forte e baseada em valores, caracteristicas e beneficios claros
para o consumidor, acentua-se no caso das marcas de luxo. Isto
porque, e como ja visto, estas marcas sao amplamente con-
sumidas com base nos pensamentos hedonicos e de exibicao.

Veja-se as particularidades da comunicagao para o mercado
do luxo.

5.3.1
COMUNICAR
PARA O LUXO

A comunicagao & um dos principais pilares que sustenta o sucesso
do setor do luxo. Neste contexto, torna-se um instrumento de
criacao e de partilha de valores, de emogoes e de sentimentos,
e procura essencialmente estabelecer um sonho ou alimentar
um desejo. A comunicagao espera elaborar e assegurar a coe-
réncia total de toda a Identidade da Marca apresentada e de
certificar o Posicionamento da mesma.

Como visto, é recorrendo a esta ferramenta que as marcas se
projetam e expdem para as suas audiéncias. Dada a constante
evolucao das necessidades pessoais e sociais e da informagao
excessiva, a atencao dos consumidores é dispersa. Torna-se
assim necessario desenvolver e moldar diferentes estratégias
de comunicagao, por forma a corresponder as expectativas e
desejos dos varios consumidores e, simultaneamente, se dife-
renciarem das demais marcas, a fim de alcangarem o sucesso
desejado (Vaz, 2016, pp. 62-69).

5.3.1.1 Estratégias de comunicagdo

“LUXURY HAS TWO VALUE FACETS -
LUXURY FOR ONESELF AND LUXURY
FOR OTHERS.”

(Kapferer e Bastien, 2009, p. 69)

Como exposto anteriormente, neste universo é essencial
que haja mais pessoas familiarizadas com as marcas, do que
propriamente pessoas aptas ou dispostas a comprar os produtos.
Enquanto que no marketing tradicional é identificado um
determinado piblico e delineado um plano de acao em funcao
desse nicho especifico, no caso do mercado do luxo, o retorno
do investimento da comunicagao é dado pelo reconhecimento
da marca entre as pessoas. Neste sentido, as marcas devem
comunicar de forma simultdnea para os seus consumidores-
chave, para os seus admiradores e para outros observadores
(Kapferer e Bastien, 2009, p. 69).

“To create fanatics or ambassadors in each country, it
is necessary to attach them to the deeper meaning of
the brand, and to its creative manifestations (rather
than solely the pride of exhibiting the sign or the logo).
Through its identity, rich, sourced from history or legend,
the brand lends memory and culture to its products and
knits intimate relations with its followers.” (Kapferer e
Bastien, 2009, p. 125).
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Luxo Acessivel Luxo Intermédio Luxo Inacessivel
merchandising, relagdes publicas: eventos sociais,
eventos, apresentacao culturais
patrocinios, aos meios de desportivos
promocgoes, comunicagao
redes sociais desafio: criatividade apresentacoes de
televisao, radio, produto
revistas lifestyle, publicidade limitada
intenet aos meios exclusivos

desafio: diferenciagdo

Figura 41 - Os tipos de Comunicagao para cada categoria do

Luxo (Campuzano, 2012, apud Justino, 2012, p. 26).

Campuzano (2012, apud Justino, 2012, p. 26) sugere que a co-
municacao seja diferente para cada categoria do luxo. Tendo
por base as trés categorias apresentadas por Allérés (1991,
1995, 2000, p. 109; apud Galhanone, 2008, p. 82) na pagina 140
o presente documento: acessivel, intermédio e inacessivel, o
autor elaborou o grafico em cima, apresentado na figura 41.

Neste contexto, a comunicacao procura nao desvalorizar a
componente exclusiva da marca e seus produtos, e garantir
ainda o seu proprio valor (Vaz, 2016, p. 65).
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5.3.1.2 Criagdo de Mensagens

As marcas de luxo sao particulares. As mesmas promovem um
consumo emocional e simbélico, mais do que funcional. Sendo
que um dos principais motivos de consumo de luxo prende-se
com a satisfacao individual e o pensamento hedonico, torna-se
necessario investir na criagdo de mensagens tangiveis focadas
na qualidade dos produtos e nas experiéncias intangiveis
sensoriais oferecidas.

Este tipo de consumo pode e deve ser estimulado pela estética.
Neste sentido, as marcas de luxo devem considerar e transmitir
valéncias emocionais, recorrendo a um visual positivo e que dé
vontade aos consumidores de possuir e de exibir.

Almagem de Marca apresenta também ela influéncias relevantes
sobre a comunicagao do luxo. A mesma é composta pela percegao
do consumidor sobre as hipoteses apresentada pela marca. E,
geralmente, relacionada com a qualidade, o desempenho e a
autenticidade dos artefactos. Idealmente, a Imagem de Marca de
uma marca de luxo abrange atributos como a origem geografica
da marca, a sua historia e o seu criador. Assim, a comunicagao
deve assentar nestas caracteristicas-chave.

Posto isto, compreende-se que os profissionais responsaveis
procuram gerir aqui as duas vertentes das marcas: a vertente
dos beneficios funcionais dos produtos e a vertente dos bene-
ficios emocionais, envolvidos nas sensagoes e nos sentimentos
causados (Pdlo e Gomez, 2010, p. 53).

Pareceu relevante a investigagao aprofundar conhecimentos
especificos sobre o desenvolvimento de uma Identidade de
Marca que diga respeito as Marcas de Luxo. Isto porque se
entendeu ao longo do estudo que este tipo de marcas nao
so é gerido de forma diferente das marcas ditas tradicionais,
como também é planeado com base em diferentes premissas.

Importa esclarecer que os conteidos e a disposi¢ao agora apre-
sentados serao baseados na contextualizagao anteriormente
exposta no capitulo: Identidade de Marca, nas paginas 45-93
do presente documento.

Os conceitos aqui retomados, e nao de novo explorados,
sustentam as teorias defendidas.

5.3.2
IDENTIDADE
E IMAGEM DE
MARCA

As Identidades para Marcas de Luxo procuram captar a excelén-
cia suprema da marca, a sua personalidade Unica, a atmosfera
envolvente e a atitude da mesma. Tencionam estabelecer uma
ligacao pessoal e individualizada com as suas audiéncias,
compreendendo e refletindo as suas necessidades, os seus
desejos e os seus sonhos na oferta disponibilizada. Exemplo
desta reflexao & a marca Lamborghini, que reflete e assume
o papel de “the playboy’s ultimate toy”, ou a marca Tiffany:
“has come to stand for the most romantic symbol of love” (SO
Creative, 2014b).

A ideia tradicional de que a Identidade de Marca deve ser
pensada em torno das expectativas do consumidor, da con-
corréncia existente e do ambiente geral do negocio, nao se
aplica aos principios das marcas de luxo, uma vez que este
tipo de marcas estabelece e impde os valores e padroes em
que acredita. Cabe ao consumidor identificar-se ou nao com
0s mesmos (Martins, 2009, p. 65).
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E neste contexto que, segundo Hines e Bruce (2007, apud Mar-
tins, 2009, p. 61), se compreende que, para as marcas de luxo, a
Identidade de Marca & mais importante do que a identidade do
proprio consumidor: “sobretudo porque este se identifica com a
marca e seus produtos e os utiliza como meio para construgao
de sua propria identidade.”.

Esta condigao reflete-se assim no desenvolvimento da Iden-
tidade de Marca.



185

5.3.2.1 Processo de Construgdo: no contexto do Luxo

Sobre a Identidade de Marcas de Luxo, Kapferer e Bastien (2009,
p. 122) posicionam-na no prisma hexagonal de Kapferer (1997b,
pp. 99-104) referente a ldentidade de Marca, anteriormente
apresentado na figura 42. Sobre as trés facetas internas: a
personalidade, a cultura e o autoconceito do cliente, e as trés
facetas externas: a parte fisica da marca, a relagao e a imagem
refletida pelo cliente, os autores procuram conjugar os dominios
e atribuir significados singulares as marcas.

Figura 42 - Prisma da Identidade da
Marca de Kapferer (1997b, p. 100).

Facetas Externas Facetas Internas

Elementos Fisicos

Imagem do emissor

Personalidade

Relacao

" Prismada

Identidade
de Marca

Imagem refletida
pelo cliente

Imagem do recetor

Autoconceito
do cliente

Cultura

5.3.2.1.1 Indicagdo de Estratégia da Marca

Topico da Personalidade

O vetor procura essencialmente reforcar o fator diferenciador da
marca e enriquecer a propria. Uma visao de uma Personalidade
antropomorfica é especialmente relevante no universo do luxo,
nao so6 por transmitir a faceta altamente humana das marcas,
mas também por se relacionar diretamente a génese das
mesmas. Isto &, nestes casos, a Personalidade de Marca deve
herdar, representar ou inspirar-se nos fortes e caracteristicos
tragos de carater do seu criador, tratando-se de uma pessoa
real (Kapferer e Bastien, 2009, p. 123).

Sobre os parametros de Personalidade apontados por Jennifer L.
Aaker (1997, p. 352), as marcas de luxo contemplam essencialmente
trés dimensoes: a dimensdo da sinceridade, pela confianca e
determinagdo; a dimensdo da competéncia pela inovagao, pelo
sucesso e pela liderancga; e, mais importante, a dimensao da
sofisticagdo pelos tragos elitistas e estéticos e por se apoiarem
num design e visual que transmita sensagoes de requinte e de
exclusividade.

Ainda, sobre a Personalidade de Marca das marcas de luxo, é
especialmente importante o trabalho desenvolvido em torno
das emogées associadas. Nos arquétipos identificados por
Martins (1999), este tipo de marcas acentua-se nos grupos
do instinto e do apelo ao ego e as emogoes. A producao de
emocgoes é realizada através das possiveis associagoes de
simbolos as marcas.
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Topicos da Relagdo e da Cultura

No caso das marcas de luxo é reforcado o dominio da relagao
pessoal e interpessoal, e da cultura (Kapferer e Bastien, 2009,
p. 124). A relacdo diz acima de tudo respeito ao atendimento
personalizado que as empresas procuram ter com os seus
clientes. O vetor do comportamento (Olins, 2008, pp. 34-43) é
aqui inserido por determinar as atitudes e os comportamentos
a adotar pelos colaboradores.

Para os autores Kapferer e Bastien (2009, p. 124), a cultura
trata da faceta mais importante da Identidade de uma marca
de luxo, uma vez que esta diretamente associada aos valores
e crengas das marcas e suas audiéncias e, consequentemente,
as percecoes obtidas sobre a marca.

Topico do Dominio Fisico

Como ja visto (Kpaferer, 1997b, pp. 99-104), a dimensao fisica
relaciona-se com os elementos tangiveis da marca. E responsavel
pela definicao e unificagdo dos mesmos, e abrange as caracteristicas
que sustentam as marcas. O desenvolvimento do presente projeto
pratico concentrar-se-a neste topico, explorado a posteriori.
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Topico da Raridade

Aos topicos do Prisma apresentado, os mesmos autores (Kapferer
e Bastien, 2009, pp. 91-95) acrescentam que a raridade tem
um papel importante no planeamento das Identidades deste
tipo. Definem dois tipos de raridade: a fisica, que diz respeito
a produgao e distribuicdo; e a virtual, que trata da impressao
de raridade ou ideia de raridade, criada e sustentada pela
propria comunicagao.

Em forma de conclusdo, Kapferer e Bastien (2009, p. 125)
consideram que o Prisma da Identidade “should never be
ordinary”. Deve apreender os detalhes diferenciadores e deve
servir de ferramenta de gestao que assegura coeréncia e
autenticidade da marca.

Aldentidade de Marcas de Luxo é entdo uma identidade criativa
(Kapferer e Bastien, 2009, p. 62), ndo comparavel, que comunica
as caracteristicas tangiveis e intangiveis associadas. E baseada
na heranga, na historia e na origem da marca e procura inspirar-
se na personalidade do seu criador. O objetivo da Identidade
é vender a ideia de marca eterna, genuina e fora de série
(Kapferer e Bastien, 2009).

5.3.2.1.1 Linguagem Visual da Marca

Um dos principais atributos diferenciadores associados as marcas
de luxo prende-se com a estética superior. As marcas de alto
prestigio apostam numa comunicagao altamente detalhada
e cuidadosa, por forma a exteriorizar bom gosto e confianca
(SO Creative, 2014a).

Denotando que o reconhecimento de uma marca deste tipo
é fundamental, & possivel compreender o papel fulcral da
dimensao visual neste contexto (P6lo e Gomez, 2010, p. 53). A
disciplina do Design Grafico contribui aqui para uma comunicagao
solida, recorrendo aos conceitos da estética e da expressao, da
metodologia, da qualidade da informagao e do planeamento
da percecao da marca (Polo e Gomez, 2010, p. 55).

Do ponto de vista da linguagem visual, as marcas de luxo
ambicionam a perfeicao, materializando um universo de
beleza, elegancia e sofisticagao em qualquer suporte onde se
apresentam. Assim, esta area potencia a criacao e transmissao
de mensagens que reforcam os ideais principais da organizacao
(Grenier e Sousa, 2010, p. 6).

E entdo expectada a exceléncia a todos os niveis da comunicacao,
pelo que, no momento do seu planeamento, os responsaveis
pelo topico devem considerar uma escolha calculada de todos
os elementos a utilizar. A expressao criativa destas marcas
reflete exclusividade, tradi¢ao e requinte, e & capaz de gerar
sonhos e desejos (Grenier e Sousa, 2010, p. 4).

Este topico enquadra-se no dominio dos elementos fisicos de
(Kpaferer, 1997b, pp. 99-104) e desenvolve os elementos que
sustentam a marca.
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Detalhes

Uma caracteristica inerente ao universo visual das
marcas de luxo prende-se com a atencao e o cuidado
depositados nos mais pequenos detalhes da marca.
Através de pequenas, mas importantes, pistas visuais
aplicadas aos diferentes suportes, a marca procura
despertar reagdes sensoriais imediatas. Por exemplo,
as embalagens dos produtos da marca Tiffany, sao de
cor azul turquesa e procuram transmitir o ambiente da
marca (SO Creative, 2015).

Os elementos pertencentes a fase processual da Linguagem
Visual do Sistema de Identidade da Marca, como sendo os
elementos basicos, os elementos complementares, a sua
aplicacdo e a marca grafica, serao contemplados no projeto
pratico, que a seguir se apresenta.

Cabe, nesta fase da dissertagao, apos a teorizagao absorvida
de todos os conceitos considerados relevantes, explicativos e
elucidativos a tematica, dar inicio a apresentagao do projeto
pratico, como resposta ao solicitado no ambito deste Mestrado.
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6.1.1

AMBITO E INFORMACAO
ADICIONAL ACERCA DO
PROJETO

Associado ao Laboratorio de Investigacao em Design e Artes
da Escola Superior de Artes e Design do Instituto Politécnico
de Leiria, o presente projeto pretende responder de forma
pragmatica e direta a uma problematica projetual, resultante da
candidatura elaborada por parte da empresa Gargula Gotica ao
concurso promovido pela COMPETE 2020, ao abrigo do Programa
Operacional Tematico Competitividade e Internacionalizagdo
do Portugal 2020; e com o apoio financeiro da Unido Europeia
- Fundos Europeus Estruturais de Investimento e da Agéncia
para o Investimento e Comércio Externo de Portugal (AICEP); no
ambito da tematica “Competitividade e Internacionalizagdo”.

0 concurso “consiste em alargar a base exportadora, aumentando
o0 nimero de novas empresas exportadoras ou incrementando o
volume das vendas internacionais das empresas que ja exportam”
(Concurso para Apresentacao de Candidaturas: Aviso N.2 04/
S1/2016,2016, p. 3). As entidades responsaveis desejam estabelecer
uma economia mais competitiva baseada no conhecimento de
estratégias e na inovagao, através da aposta em bens e servigos
nacionais, aliados a reducao de custos associados.

E através de um investimento direto nas pequenas e médias
empresas, que estas entidades procuram atrair reconhecimento
internacional sobre a imagem de Portugal, nomeadamente na
qualidade e sustentabilidade dos bens e dos servigos produzidos
em territorio nacional. Este investimento visa potenciar uma
inteligéncia econdmica sobre a competitividade em mercados
internacionais.

Deste modo, o concurso procura projetos que apresentem
capacidades para a sua internacionalizagao, e que ndo tenham
receio de aplicar ou renovar novos modelos empresariais
e estratégias de inovagdo, sempre em vista a exportacdo
internacional e a modernizagao das empresas.

Com a implementagao de projetos de acao coletiva, a AICEP
propde apoiar a internacionalizagao da economia portuguesa,
aumentar a competitividade e notoriedade de Portugal em
mercados estrangeiros e, através de um esforgo conjunto,
posicionar-se ao nivel da concorréncia internacional.

O concurso destina-se assim a pequenas e médias empresas
localizadas nas regioes menos desenvolvidas: Norte, Centro
e Alentejo, por forma a promover o empreendedorismo, a
capacidade de inovar e a capacidade de desenvolver estratégias
de agdo. Os resultados deste investimento deverao ter um
impacto economico relevante nestas trés regioes, e, dessa
forma, desenvolver as mesmas.

Aadministragao da empresa Gargula Gotica decide assim participar
com uma proposta que se inclui na area da “Internacionalizagao”,
na modalidade de “Projeto Individual”, contemplando as
tipologias previstas:

“prospecgdo, conhecimento e acesso a novos mercados;
processos colaborativos de internacionalizagdo, da partilha
de conhecimento e capacitagdo para a internacionalizagao;

promocgdo internacional integrada da oferta nacional
de bens e servigos.” (Convite a Apresentagao de Candidatura:
Aviso n.2 04/SIAC/2016, 2016, p. 5).

Apos a confirmagao da sua candidatura, e com o projeto sobre
0 nome: Projeto Individual - Sistema de Incentivos - “Interna-
cionalizagdo das PME", a principal tarefa da empresa passa
por definir um conjunto de objetivos especificos inseridos na
inovacao do marketing e na inovacao organizacional, a fim
de cumprir o proposito final: o de aumentar a exportacao da
empresa Gargula Gotica, nomeadamente nos mercados de
Franga, Reino Unido e Estados Unidos.

A administracao selecionou os dominios que podem ser
encontrados no topico “2. Tipologia das operagoes e modalidade
de candidatura” (Concurso para Apresentacao de Candidaturas:
Aviso N.2 04/S1/2016, 2016, p. 4), onde pretende intervir ao nivel
técnico, economico e financeiro. Esta escolha em conjunto com
os detalhes a que se propoe em cada topico estao descritos
no novo site da Gargula Gotica, em https://gargulagotica.pt/
internacionalizacao/, e sdo eles:

a. 0 conhecimento de mercados externos, através da partici-
pacao em feiras e/ou exposi¢oes do setor, nomeadamente
no Reino Unido e Franca;

b. Apresencanaweb, através da economia digital, otimizan-
do motores de busca por forma a conhecer e entrar nos
mercados desejados. Pretendem criar campanhas virtuais
e repensar o funcionamento do website, desenvolvendo
e associando uma nova marca;

c. 0desenvolvimento e promogao internacional de marcas,
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idealizando e formalizando a criacao de uma nova marca
e novos produtos, e respetiva promocao internacional;

d. A prospecao e presenca em mercados internacionais,
realizando viagens de prospecao aos Mercados de
Franca, Reino Unido e Estados Unidos, a fim de cativar
novos clientes;

e. O marketing internacional, através da criacdo e do
registo comunitario de uma nova marca, da elaboragao
de material promocional e da conce¢ao de um video
promocional para a marca;

f. Aintroducao de novo método de organizacao nas praticas
comerciais ou nas relagoes externas. Pretendem proceder
a criacao de um departamento comercial interno, com
aquisicao de novos equipamentos ndao produtivos e na
contratagao de profissionais da area, por forma a fazer
face aos desafios da internacionalizagao.

Informacao Adicional Acerca do Projeto

Projeto Individual: Sistema de Incentivos - Internacionalizagao das
Pequenas e Médias Empresas

Aviso: 04/S1/2016

Entidade beneficiaria: Gargula Gotica - Artesanato Tradicional em Pedra
Designagdo do projeto: Gargula Gotica - Cantaria artistica fora de portas
Coédigo do projeto: CENTRO-02-0752-FEDER-020302

Objetivo principal: Promocao Internacional da empresa através da
criacao da nova Marca

Regido de intervencdo: Centro

Custo total elegivel: 138.745,61 EUR

Apoio financeiro da Unido Europeia: FEDER - 62.435,52 EUR



6.2

Primeira Reuniao
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Realizou-se a primeira reuniao presencial com os clientes na
Escola Superior de Artes e Design das Caldas da Rainha, em
abril de 2016, e com a presenca do responsavel pelo projeto:
Professor Doutor Joao Santos; da orientadora do projeto:
Professora Doutora Luisa Barreto; as representantes da empresa:
Alzira Antunes e Ana Sebastiao; e dos colaboradores Sérgio
Dantas e Rita Pereira.

Neste encontro foi contextualizado o ambito em que o trabalho
se insere. Embora ainda embrionario, foi possivel entender que
o projeto a que se tinham proposto, para além de compreender
as dimensoes obrigatorias acordadas com as entidades do
concurso anteriormente descritas, viria a dar resposta a uma
antiga vontade da geréncia: a de criar pecas de autoria.

Foi apresentada a empresa Gargula Gotica, o piblico e mercado
onde se inserem, e o trabalho que por eles é desenvolvido. Ao
longo desta apresentacao, foi notorio o entusiasmo e satisfagao
com que apresentaram o seu trabalho.

Apos a assimilagao desta informagao geral, foram expostas e
pormenorizadas algumas ideias que levaram ao um melhor
entendimento de todos os elementos requeridos. Ainda neste
primeiro encontro, foi determinada uma calendarizagao geral
dos objetivos a cumprir por cada uma das partes, com base
nos documentos solicitados.

Proceder-se-a, nesta fase, a contextualizacao da empresa
Gargula Gotica, alicerce do trabalho de investigacao, que agora
se apresenta.



6.3

Apresentacao da Empresa:

Gargula Gotica
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6.3.1
CARACTERIZAGCAO
DA EMPRESA

Para a realizacao da caracterizacao formal da empresa Gargula
Gotica, foi recolhida e selecionada informacao disponivel nos
meios digitais, como site e rede social, produzida pela propria
entidade. O contelido baseia-se no resumo e descri¢ao desta
informacdo. Numa fase mais avangada, foi possivel obter
informacao mais especifica através do contacto direto com
a administracao da empresa. Questoes como a estrutura
organizacional, o pablico-alvo e mercado onde atuam, o processo
criativo, a producao de pegas e a sua distribuicdo, assentam
nas respostas cedidas.

6.3.2
PASSADO E
PRESENTE
DA EMPRESA

Fundada em dezembro de 1998 e sediada na Batalha, em Leiria,
a Gargula Gotica procura trabalhar aquela que € a sua grande
especialidade e, consequentemente, principal matéria-prima:
a pedra, em prol de um objetivo final: o de dar continuidade a
uma arte em vias de extingao no panorama nacional: a cantaria
artistica.

A empresa surge de uma atitude empreendedora e dinamica,
aliada ao gosto pelo talhar da pedra. Foi assim criado um espaco
efetivo, com artesdos especializados na area.

As suas principais areas de intervencao sdo o restauro e a
conservagao. No entanto, a empresa da também resposta a
projetos particularizados de diferentes naturezas, requeridos
pelo cliente. Deste modo, abordam no seu portefolio os do-
minios da escultura, da cantaria artistica e pegas decorativas,
e do mobiliario, como é possivel observar nas figuras 44, 45
e 46 ao lado.

A empresa baseia-se em valores firmes e procura aplica-los em
todos os seus projetos, conduzindo a satisfacao total dos seus
clientes: a confianga, o compromisso, a lideranca, a integridade
e o respeito.
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Figura 44 - Conservagao e Restauro: Solar, Cliente Particular
Figura 45 - Cantaria Artistica: Brasao de Familia, Cliente Particular
Figura 46 - Home and Living: Moldura Barroca, Cliente Particular

Imagens em https://gargulagotica.pt/

Relativamente a responsabilidade social, procuram assegura
a conformidade dos seus produtos e servi¢os. Sempre que
possivel, recorrem ao uso de resina de poliéster, por forma a
aproveitar ndo so6 os desperdicios da pedra, como também o
po dali resultante.

Fruto da grande experiéncia, trabalho e qualidade de servigo,
a Gargula Gotica possui atualmente uma forte notoriedade,
sendo considerada uma empresa de referéncia no ramo da
cantaria e do talhar da pedra.
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Figura 47 - Home and Living: James Pearl Jones, Haas Brothers
Figura 48 - Escultura: Début, Dacha Concept
Figura 49 - Home and Living: Modern Gargoyles, André Teoman
Figura 50 - Conservagao e Restauro: Largo Infante D. Henrique,
Municipio da Batalha
Figura 51 - Marca Grafica Atual - apos maio de 2017

Imagens em https://gargulagotica.pt/

6.3.3
OBJETIVOS
DA EMPRESA

A Gargula Gotica assumiu desde cedo o seu principal objetivo,
como ja referido: ndo permitir que a arte de talhar a pedra seja
uma atividade esquecida pelas novas geragoes.

Na sua politica de gestdo, a empresa procura contemplar a
satisfagdao de cada cliente, através da sintonia entre o que
é produzido e as necessidades e expectativas especificas
de cada cliente. A relagdo humana da empresa quer interna,
quer externamente, é para eles importante pois permite nao
so enraizar a fidelidade com os seus clientes, como também
complementar os contactos.

O respeito por todas as sugestoes e propostas de alteragao do
cliente é também fundamental, uma vez que se trata de um
instrumento direto para a compreensao da satisfagao.
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6.3.4

ESTRUTURA
ORGANIZACIONAL
DA EMPRESA

A fim de compreender o funcionamento interno da empresa
e por forma a contextualizar as tarefas de cada membro da
equipa, foi estabelecido contacto via email com a responsavel
pela administracao, Ana Sebastiao.

Atualmente, a estrutura organizacional da empresa apresenta-
se de forma hierarquica, sendo que a geréncia é o setor de
maxima responsabilidade. Esta € composta pelos dois socios
fundadores: Alzira Antunes, técnica de vendas e Antonio Moreira,
técnico de desenho. Ambos sdo profissionais na arte da cantaria
e encontram-se a trabalhar no escritorio e atelier na Batalha.

No ambito administrativo, encontra-se Ana Sebastiao, técnica de
conservagao e restauro, responsavel pela parte administrativa,
pela orcamentacao e pela comunicacao da empresa. Trabalha
também no escritorio e atelier da empresa. Por fim, no dominio
da cantaria, estao Nuno Neves e Mario Maranhao, tecnicamente
especializados na pedra artistica, na moldagem e construgao
de desenhos técnicos, na restauragao e na conservagao. Em
conjunto com os socios fundadores, tornam-se responsaveis
pela planificagao de pecas, na aplicacao da arte decorativa, na
reproducao de modelos, entre outras tarefas. Estes trabalham
no atelier da Gargula Gotica.
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6.3.5
PUBLICO-ALVO E
MERCADO DE ACAO
DA EMPRESA

A Gargula Gotica oferece um servigo totalmente personalizado,
em todos os atributos circundantes a um projeto, como a forma, o
estilo abordado, o formato, a natureza e o proposito da proposta.
Todas estas caracteristicas sao discutidas e aprovadas numa
fase inicial, quando apresentado o enunciado a empresa. Assim
sendo, os servicos da empresa disponibilizam-se a qualquer
cliente que os procure, com a necessidade de desenvolver
um produto em pedra. No entanto, & possivel destacar dois
campos distintos de clientes que procuram a mao de obra da
Gargula Gotica.

O primeiro diz respeito a entidades ou institui¢oes
de naturezas diferentes, como camaras municipais,
comissoes de freguesia, museus e lojas particulares.
Os tipos de trabalho encomendados a Gargula Gotica
pelas entidades acima referidas tém fatores comuns: o
restauro ou conservagao e uma resposta pratica a uma
determinada homenagem ou evento piblico.

No segundo grande grupo destacam-se profissionais
do meio artistico. De forma individual ou em coletivos,
escultores, designers, estidios de design e arquitetos

recorrem de forma geral aos servigos da Gargula Gotica
com a intencao de dar vida aos projetos de sua autoria.

Como consequéncia do leque de clientes com origens tao variadas,
a empresa colabora no mercado nacional e internacional.

6.3.6

MATERIA-PRIMA

A matéria-prima de eleicao da empresa &, por exceléncia, a
pedra. Asua escolha passa por um processo rigoroso de selecao
que obedece a um padrao de qualidade por eles definido:
pedra acompanhada de um certificado que comprove que a sua
extragao cumpriu determinadas normas certificadas de controlo
de qualidade; a resisténcia e o acabamento do proprio material,
tendo em conta as condigoes a que sera sujeito. No entanto, &
possivel inserir em determinadas pegas alguns detalhes que
recorrem a outros materiais. Segue-se uma fase intensiva, mas
cuidadosa: a de talhar a pedra, com a experiéncia e mestria da
equipa de artistas da Gargula Gotica.

Figura 52 - Exemplo do primeiro grupo de clientes Santuario
de Fatima, Santuario de Fatima por intermédio de Providéncia
Design e do Escultor Paulo
Figura 53 - Exemplo do segundo grupo de clientes The Barrel,
Haas Brothers
Figura 54 - Detalhe

Imagens em https://gargulagotica.pt/
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Consideram que um dos principais fatores de diferenciagao
da empresa e, consequentemente, das pegas produzidas por
eles, esta precisamente na selegao da matéria-prima: questoes
como a escolha do tipo de pedra que melhor podera expressar e
representar o produto, 0 acabamento ou o preco, sao argumentos
de peso aquando da sele¢ao da mesma.
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6.3.7

PECAS E
PROCESSO
CRIATIVO

Como anteriormente referido, a equipa realiza trabalhos em
diversas areas, sendo que, qualquer trabalho realizado ou
produto desenvolvido é uma resposta pratica as encomendas
dos clientes. Deste modo, compreende-se que a Gargula
Gotica desenvolva os projetos com base num enunciado, numa
ideia, num esboco ou fotografia, nao tendo qualquer autoria
ou poder de decisao sobre os mesmos. Caracteristicas como
as dimensoes, a forma e a fungao deverao ser clarificadas no
briefing inicialmente discutido entre todos.

Livre desta responsabilidade executiva, os artesdos intervém
de forma criativa apenas em alguns detalhes dos projetos.

No portefolio online da empresa, € possivel encontrar desde
pecas decorativas; complementos para a arquitetura ornamental;
mobiliario; pecas de cariz religioso e finebre; e qualquer pega
que o cliente pretenda ver executado em pedra. Trabalham
ainda em qualquer escala, para ambiente interior e exterior.

No seu website estao expostos os produtos com todas as
informagdes necessarias de contextualizagdo ao mesmo: o
cliente a que se destina e os detalhes concretos como: o tipo

de pedra trabalhado e sua origem, as suas dimensoes, e onde
se encontra a pega exposta. A empresa assume que o seu
portefolio esta dividido em trés matérias gerais, e sao elas:

Conservacao e Restauro - sao nestas duas principais areas
de acao onde a empresa atua, que se pode observar um
portefolio variado e extenso em produtos de diferentes
escalas e propositos.

No que diz respeito a intervengdes no exterior e ao
ambito da arquitetura ornamental, a empresa intervém:
no embelezamento de muros, varandas e pilares; na
ornamentacgao de paredes, janelas e escadas; e ainda
noutros elementos arquitetonicos. Num dominio artistico
mais livre: caixas de correio, vasos decorativos, relogios
de sol personalizados, fontanarios de grandes e pequenas
dimensoes.

Ja em pecas destinadas ao interior de casa, ha produtos
de varias escalas, desde relogios de parede, fruteiras e
pequenas esculturas; a banheiras e lavatorios. Trabalham
de igual modo em pecas decorativas e utilitarias e no
mais diversificado mobiliario em pedra.

Cantaria Artistica — sobre esta vertente, a empresa
desenvolve pecas singulares, com detalhes bastante
minuciosos. A equipa da Gargula Gotica tem a capacidade
e a competéncia para talhar qualquer tipo de pedra,
abordando diferentes estilos artisticos, desde os mais
classicos, ao contemporaneo, sem descurar na qualidade
de execugao.

Este dominio dispde de pecas como: brasoes de familia,
pinaculos e capitéis de varios estilos arquitetonicos;

trabalhos personalizados para cemitérios, como jazigos e
timulos; pegas de caracter religioso para novas igrejas ou
em fase de restauro, tais como: pias batismais, amboes,
rosaceas, altares, misulas e palpitos.

Escultura - neste terceiro e Gltimo topico, é possivel
encontrar no portefolio da empresa pegas de maltiplas
proporgoes e naturezas: como humana, animal ou divina.
Sao também praticaveis diferentes tipos de acabamentos
nas esculturas como o baixo ou alto relevo. Recorrendo
a servicos de modelagao tridimensional, exteriores a
empresa, é desenvolvida uma proposta que, depois de
aprovada por todos os responsaveis do projeto, é efetivada
na pedra selecionada.

Com um portefélio tao variado, consolidam nao s6 uma
imagem de qualidade, competéncia e inovacao, como
também uma percegao de versatilidade em diferentes
vertentes, materiais e estilos. As pegas por eles desenvolvidas
transmitem profissionalismo, delicadeza e cuidado com
o detalhe.
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6.3.8
INFORMACAO
ADICIONAL

Informacao geral

ano de fundagdo: 1998

localizagdo: Batalha, Leiria

morada: Zona Industrial da Jardoeira, Lote 17, 2440-474, Batalha

endereco registado: Gargula Gotica - Artesanato Tradicional
Em Pedra Lda.

importagao: zona: Europa Ocidental

exportacdo: zona: Europa Ocidental, América Norte

tipo de instalagdo: sede

Atividades

atividade principal: artesanato tradicional em pedra; obras de
conservagao e restauro

objeto social: fabricagao de produtos em pedra;

atividades principal e secundaria: obras de conservagao e
restauro; criacao de pecas decorativas, complementos para
aarquitetura ornamental, mobiliario, pegas de cariz religioso
e finebre, ou qualquer pecga executada em pedra; trabalham
na escala de pequeno, médio e grande porte; trabalham para
ambiente interior e exterior.



6.4

Apresentacao do Projeto
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O PROJETO

O cliente pretende que seja pensada e criada uma nova marca
de luxo que ira desenvolver pecas Gnicas em pedra. Esta criacao
passa por pensar e desenvolver a Identidade Grafica associada,
a sua promocao e o desenho das pegas. Ficou claro que esta
nova marca nao devera ser associada a Gargula Gotica em
momento algum, uma vez que se trata de uma empresa com
objetivos e consumidores-alvo diferentes.

Quando questionados sobre os detalhes ou propositos desta
criacao, foram por eles pensados e definidos alguns tragos
muito gerais a que esta nova marca esta destinada.

Afirmam que pretendem atingir o nicho especifico do luxo,
com consumidores que possuem um grande poder de compra.
Importar para clientes particulares ou servigos expositivos
como a hotelaria, onde as suas pegas possam estar expostas,
€ 0 seu objetivo principal. Tencionam inserir-se no panorama
internacional da decoracéo de interiores e do mobiliario, com
vista aos mercados de Franca, Reino Unido e Estados Unidos.

Quanto aos elementos a desenvolver, foram também eles discutidos
e acordados com todas as partes. Por forma a compreender

melhor as diferentes componentes e, uma vez que o projeto

contempla varias areas de estudo, foi necessaria a distribuicao

de responsabilidades pelos diferentes colaboradores do projeto:
responsavel pelo desenho e desenvolvimento da Identidade
Visual da Marca e suportes associados a nova marca:
Catarina Cardoso, sob a orientacao da Professora Doutora
Luisa Barreto;

responsavel pela fotografia, video e sua edicao: Sérgio
Dantas;

responsavel pelo desenho e desenvolvimento das pegas
correspondentes a primeira cole¢ao da nova marca: Rita
Pereira, aluna de mestrado;

responsaveis pela producao de contelidos teoricos sobre
a empresa, como textos contextuais da marca, detalhes
sobre os produtos, textos para inserir em catalogos ou
website, entre outros: o cliente, Gargula Gotica.

Relativamente ao desenho da Identidade Visual, € solicitado que
esta seja projetada tendo em conta todas as circunstancias e
condicionantes onde a marca se enquadra. Dado que se trata do
topico da responsabilidade desta investigagao, foi importante
e necessario determinar exatamente todos os elementos que
o cliente prentende. No entanto, e devido a indefinicao de
objetivos claros por parte da empresa Gargula Gotica, foram
apenas acordados alguns desses elementos para dar inicio ao

trabalho, podendo sofrer adaptagoes face as novas necessidades
que fossem surgindo ao longo do processo.

E solicitada a resolucdo de todas as questdes graficas envolventes
a criagao da Identidade: desde o desenho da marca grafica,
a definicao da tipografia e da paleta de cores a utilizar, ao
planeamento de layouts a fim de aplica-las em todos os suportes
que a contemplem, como: o cartao de visita, o papel de carta e
seu envelope, um postal promotor, catalogo da colecao, fichas
identificativas e fichas técnicas de cada peca, a projecao visual
do stand e o planeamento do layout para o website.

No que diz respeito a projecao e desenvolvimento das pegas
referentes a colegao de estreia da marca, foi discutido de forma
breve um conceito a abordar. Depreende-se das reunides que
a geréncia tem uma ideia da direcao que pretende assumir
com este novo projeto: criar pegas imponentes, visualmente
apelativas e marcantes, mas, acima de tudo, funcionais. As
ideias principais da nova cole¢ao assentam na natureza e na
pureza. Ao nivel do estilo estético, a equipa deseja trabalhar
sobre um carater classico, com um grande foco nos ornamen-
tos e nos pormenores que déem imediatamente énfase ao
trabalho manual.

No final da reunido ficou clara a necessidade prioritaria da
definicdo de um nome para a nova marca que respondesse as
exigéncias pretendidas. Esta tarefa ficaria a responsabilidade de
todos, aproveitando a imaginacao e criatividade de cada parte.
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A primeira reunidao com a empresa Gargula Gotica representou
o ponto de partida deste projeto pratico. No entanto, a falta
de documentacao e decisoes definitivas tornaram dificeis o
arranque efetivo do projeto.

Sabem-se agora as intengoes gerais que sustentam a criagao da
marca, e sabem-se também as premissas base: pegas talhadas
em pedra e a mao, pecas de ambiente interior, criagdo de uma
marca com projecao internacional, criacao de uma marca de
luxo, criacao do Sistema de Identidade de uma marca de luxo.

Posto isto, surge agora a caracterizagao detalhada da nova marca,
aqui criada, tendo em consideracao as suas caracteristicas-chave
e asua classificacao. Nao serao esquecidas as audiéncias nem
o mercado para qual a marca se destina. Ainda, referéncia as
pecas dos pontos de vista da matéria-prima e do processo
criativo. Por fim, identificacao da ideia central da marca e
consequente contextualizagao organizacional.

DECORACAO DE
INTERIORES E
MOBILIARIO



6.4.1

RELACAO ENTRE A
GARGULA GOTICA
E A NOVA MARCA

Aligagdo entre a Gargula Gotica e a nova marca vai para além de
uma geréncia e de uma estrutura organizacional em comum. A
nova marca assume-se independente da Gargula Gotica no que
diz respeito ao conceito, aos valores e aos objetivos da propria,
e a venda e distribuicao dos produtos. No entanto, usufrui de
varias valéncias que a empresa anterior lhe oferece, e elas
sao: o0 material de eleicao, a mao de obra dos atuais canteiros
da Gargula Gotica, as instalagoes e ferramentas que possuem
em Batalha, Leiria, e alguns contactos fundamentais que foram
adquirindo ao longo dos anos.

0 conhecimento do talhar a pedra, as competéncias e a experiéncia
de todos os atuais funcionarios da Gargula Gotica, tornam-se
vertentes essenciais e vantajosas para criacao desta nova marca.

E com base no estudo realizado que se compreende a importancia
em trabalhar as entidades de forma separada. Posto isto, e de
acordo com a classificacao de Olins (2008, p. 45), a nova marca
enquadra-se numa organizagao de tipo “branded”, uma vez
que se pretende que seja gerida de maneira completamente
autdonoma. Pressupoe-se assim que todo o sistema visual e
verbal da marca seja tratado de forma independente.
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Adescricao da nova empresa é resultado de dois momentos-chave.

O primeiro diz respeito a observagao direta e a interpretagao
pessoal das reunioes formais.

0 segundo prende-se com a informagao bibliografica
recolhida. Deste modo, nao so6 é possivel realizar uma
descricao fundamentada, como também se torna mais
evidente o Posicionamento da nova marca e consequente
linguagem utilizada.

E resultado também da procura de resposta aos topicos que
dizem respeito ao briefing da marca (Wheeler, 2006, p. 102): a
ideia geral, a visao, a missao, os atributos da marca, o plblico-
alvo e a concorréncia direta da mesma.

Figura 55 - Detalhe

Imagem de Gargula Gotica
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6.5.1
CONTEXTUALIZAQKO
DA NOVA MARCA

Palavras-chave: autoria, luxo, marca, exceléncia,
trabalho manual, detalhes, acabamentos, delicadeza

Com mais de 20 anos de experiéncia no ramo da cantaria, os
socios fundadores Alzira Antunes e Antonio Moreira, deparam-se
com a pouca liberdade criativa que tém em todos os projetos
que desenvolvem na empresa Gargula Gotica. Decidem fundar
em 2016 uma nova marca com caracteristicas proprias, por
forma a contrariar essas tendéncias limitativas.

A criacao da nova marca surge assim de uma oportunidade
de financiamento e de uma vontade imensa em ter autoria
plena nas pecas desenvolvidas. Pretendem assumir o poder
total em todas as fases e decisoes do processo da criagao
de um novo produto e, deste modo, ter o reconhecimento e
notoriedade do trabalho desenvolvido na primeira pessoa.
Desde a conceptualizacao teorica de uma ideia, aos primeiros
esbocos da mesma, @ modulacao de propostas, a selecao do
material e do estilo adotados, ao produto final, procuram dar um
novo rumo as suas escolhas e aplicacao das suas competéncias.

Tencionam com todos os seus produtos proporcionar uma
experiéncia exclusiva ao seu consumidor, que, assim, usufrui
de uma experiéncia (inica, marcante.

Com esta criagao, nao so surgem novas hipoteses praticas por
explorar, como também novas fases e responsabilidades no
processo da criagao de novos produtos.

AUTORIA
NAS PECAS

6.5.2
CARACTERISTICAS
DA NOVA MARCA

Para a definicao concreta dos objetivos e atributos da nova marca,
e por forma a construir e vincar a sua propria Personalidade, &
essencial identificar os seus tragos primordiais. Deste modo, e
com base no estudo realizado, consideram-se aqui trés principais
vértices onde a marca assenta, ilustrados na figura 56.

A exceléncia no detalhe e no acabamento de cada uma das suas
pegas &, para a equipa, um principio incontestavel. Aspiram a
que esta exceléncia se transmita de forma imediata quer pela
peca, quer pela comunicacao da propria, para que os seus
compradores possam identificar, desde logo, a exigéncia e
qualidade da marca.

0 segundo vértice é a questao do trabalho manual. Este método
oferece as pegas nao s6 uma vertente Gnica, como também a
certeza da impossibilidade de réplica concedida por qualquer
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qualidade:

exceléncia
exceléncia no detalhe
qualidade do produto

processo:
trabalho
manual N -
pecas Unicas materia-prima:
e exclusivas escolha do material

a pedra

Figura 56 - Trés vértices onde assenta a caracterizagao

da Nova Marca
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maquina. E recorrendo a experiéncia pratica de cada profissional
de cantaria da empresa, que pretendem acentuar este ponto
nos detalhes da pega, por forma a alcancar a tal exceléncia
artesa. Consideram este o principal fator de diferenciagao entre
a marca e os seus futuros concorrentes.

O terceiro e Gltimo extremo do tridangulo prende-se com a escolha
do material. Uma vez que, para este projeto, a pedra é também
ela a principal matéria-prima, a mesma tem de corresponder a
todos os padrdes de qualidade ja definidos pela Gargula Gotica.
Neste caso, um beneficio adquirido é ndo ser necessaria nem
obrigatoria a resposta a um orcamento imposto por terceiros. E
também possivel a jungao de diferentes materiais que valorizem
os produtos, ainda que em menor proporgao.

Posto isto, compreende-se que as diretrizes base desta nova
marca se alinham com as qualidades principais percecionadas
nas marcas de luxo, anteriormente estudadas. Tanto o trabalho
manual como a exceléncia estética e de qualidade superior
quer do material, quer nos acabamentos, sao caracteristicas
muito relevantes para o projeto.

0 fator da exclusividade podera ser introduzido numa fase
mais avancada do processo, aquando da produgao limitada das
pecas e da escolha restrita dos canais de distribuicao. Também
os precos elevados dos produtos serao apenas defendidos no
momento da planificagao da venda dos produtos, pela gestao
da propria marca. Ja os atributos da raridade e da visibilidade
apenas virao a seradquiridos pela marca com o passar do tempo.

Com base nos atributos mais comumente associados as
marcas de luxo, levantam-se dois problemas relacionados a
implementacao da nova marca. O primeiro diz respeito ao
pais de origem de producdo. Sendo que Portugal ainda nao
se encontra no mercado internacional como um produtor de
referéncia de artefactos de luxo, esta criagao peca caso tente
dar visibilidade aos seus produtos pelo pais de origem.

0 segundo problema prende-se com a historia, a heranga e a
meméria. Tratando-se de uma nova marca, ndo existe ainda uma
pegada que permita ao cliente fundamentar as suas compras.
Aqui, o fator tempo é determinante para a constru¢ao de uma
historia. No que diz respeito a heranca e a memoria, falta a esta
marca uma raiz sélida personalizada num criador.

Figura 57 - Detalhe

Imagem de Gargula Gotica
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6.5.3
CLASSIFICACAO
DA TIPOLOGIA DA
NOVA MARCA

Apos uma reflexao sobre literatura, é possivel classificar e
situar a marca a ser criada no topo da piramide hierarquica
da indistria de luxo: uma marca Griffe.

A classificacao da nova marca é entao feita com base nas
fungdes e nos processos que a mesma pretende adotar: uma
marca (nica e exclusiva, com um ideal de trabalho singular e
irreproduzivel, através de uma produgao manual e limitada de
pecas particulares de luxo e de acesso restrito.

Consideramos aqui a definicao de Griffe dada por Kapferer
(1997a, pp. 254-255) e apresentada na pagina 150 do presente
documento.

Umavez que, a esta marca, faltara a componente-chave respetiva
as griffes: a heranga, torna-se importante ndao sé contornar
esta questao, como também desenvolver toda a narrativa
envolvente a propria.

Tendo em conta a fungao social da aquisicao, classifica-se a
presente marca no segmento “luxury as personal expression”
(Kapferer, 2016, p. 484), por oferecer grande distingdo a quem
0s possui, por se encontrar em lojas especificas e por apostar
na novidade.
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racional

emocional

Luxo
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compra
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Segundo o modelo adaptado de Ward e Chirari (2008, p. 25),
pode-se entdo analisar e situar a nova marca num tipo de luxo
inacessivel, apresentado por Allérés (1991, 1995, 2000, p. 109; apud
Galhanone, 2008, p. 82), como se pode ver na figura 58 ao lado.

Dentro dos parametros estabelecidos, procurou-se avaliar num
primeiro instante o eixo horizontal: acessibilidade a marca. Con-
sidera-se aqui um acesso altamente restrito, ligado a emocao.

No que diz respeito ao eixo vertical, definiram-se os topicos:
valor da marca, exclusividade e raridade de materiais, qualidade
das pegas, a compra do ponto de vista do prego e a estética.

Considera-se: um valor de marca bastante emocional; uma
exclusividade e raridade de materiais subjetiva mas alta,
logo, mais racional; uma qualidade racional; uma compra
movida por aspetos altamente emocionais, pelo que justifica
os pregos aplicados; uma estética remetida para os beneficios
emocionais e funcionais, procurara acima de tudo explorar a
estética associada ao luxo. Para obter um resultado final, foi
feita uma média espacial entre os pontos.

Figura 58 - modelo adaptado de Ward e Chirari (2008, p. 25),

aplicado a classificacao da Nova Marca
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Acredita-se que, para esta analise ser considerada, seriam
necessarios dados concretos respetivos a implementacao e
aceitagao da marca. No entanto, deixa-se aqui uma proposta
com base nas expectativas em torno da mesma.

No seguimento logico processual, torna-se relevante planear
o Posicionamento da presente marca ao nivel do plblico e do
mercado a que se destina. Sdo inicialmente identificadas as
expectativas do cliente sobre o langamento desta nova marca
e, num segundo momento, procura-se cruzar a informagao com
o estudo realizado.
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6.5.4
MERCADO
DE ACAO

0 mercado geral para o qual a marca pretende trabalhar diz
respeito ao mercado internacional do luxo. Torna-se aqui
relevante segmentar este grupo, por forma a concentrar as
estratégias de acao num s6 determinado contexto e dar resposta
as necessidades especificas inerentes.

Neste sentido, apontam-se, num primeiro momento, os
setores especificos do mobiliario e da decoragao de interiores,
enquadrando-se a marca no mercado de “luxos para casa”
(Galhanone, 2008, p. 30).

Num segundo momento, sobressaem os destinos principais
ja referidos: Franga, Reino Unido e Estados Unidos. Este fator
cultural é significativo ndo so por representar novos desafios a
ativacao da marca, como também para o tipo de comunicagao
a desenvolver.

Posto isto, compreende-se um objetivo de mercado altamente
competitivo dos pontos de vista do setor e dos destinos. A isto,
acresce ainda a disputa pela atencao das diferentes audiéncias.

No entanto, a estratégia aplicada sobre o canal de distribuicao
dos produtos e respetiva escolha de clientes, pode ser uma
mais-valia para esta nova marca, caso se opte por segmentar o
consumidor-tipo de maneira a que o mesmo tenha a intengao
de exibir as pecas. Por exemplo, selecionar uma cadeia de
hotéis de luxo que, apos proceder a aquisicao de algumas
pecas, as possa expor no seu espago. Surgirao daqui diferentes
oportunidades de negocio. O canal de distribuicdo nao pode
nunca deixar de ser restrito.

MERCADO DA
QUALIDADE, DA
EXCLUSIVIDADE

6.5.5

CONSUMIDOR-ALVO

A marca ambiciona posicionar-se no mercado da qualidade,
da exclusividade e do luxo, alcan¢ando consumidores que
correspondem a uma classe social alta, com um grande poder
econdmico.

Uma vez que o consumo de artefactos de luxo contempla
essencialmente o patamar superior das necessidades humanas,
mais do que a sua vertente funcional, a marca devera aperfeigoar
e comercializar a sua vertente emocional. E precisamente através
da associagao dos atributos fisicos e psicologicos a marca e aos
seus produtos, que a propria se pretende posicionar no mercado.

Por comercializarem pecas de mobiliario de cariz artistico, a
marca tem de assegurar o seu aspeto funcional. A seguranca,
a confianca e a usabilidade devem trabalhar em conjunto, para
que todo o artefacto ndo seja posto em causa. No entanto, e,
novamente, uma vez que se trata aqui de uma marca de alto
prestigio, a mesma deve procurar investir seriamente nas suas
facetas expressivas e emocionais (Hudders et.al., 2013, p. 76).

0 grupo-alvo restrito torna-se ainda mais circunscrito quando
compreendida a necessidade em possuir um gosto peculiar e
exclusivo para o consumo dos ditos artefactos. Neste sentido,
procura-se um tipo de consumidor que reconhece a beleza de
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algo trabalhado de forma minuciosa, com o cuidado manual
nos detalhes e, consequentemente, com poder de compra
ilimitado. Enquadra-se esta descri¢ao na designagao “Affluent”
de Dubois e Laurent (1995, pp. 69-77).

Assim sendo, e com base nas dimensdes de Vigneron e Johnson
(1999, pp. 6-11,2004, pp. 11-15) ja apresentadas, a comunicagdo
da marca devera ser orientada para consumidores algo mate-
rialistas, que avaliem primeiramente a dimensao da qualidade
dos produtos, a dimensao da visibilidade ostentosa da marca
e a dimensao hedonica concedida.

No entanto, a mesma nao pode descurar a comunicagao
direcionada para os piblicos observadores da marca, uma vez
que sdo estes que a sustentam, como ja foi abordado.

0 dialogo entre os proprios consumidores é também ele
importante. No campo social, e sobre a percecao interpessoal,
pretende-se que a marca ambicione essencialmente explorar a
relacdo e a comunicagao entre membros de um mesmo nicho
social, por forma a potenciar uma influéncia positiva de uns
sobre os outros, no que diz respeito a compra das pegas.

Por este motivo, devera apostar num atendimento cuidado e
orientado para um acompanhamento individualizado.
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Anova marca pretende conceder valor a propria e ao consumidor,
através de um conjunto de associagoes feitas a mesma,
potenciando a promogao e a influéncia (Aaker, 2010, pp. 7-25).
Assim, promove-se a lealdade a longo prazo, estabelecendo
uma relacdo pessoal e emocional com o consumidor, através do
cuidado no atendimento e no comportamento, e dos aspetos
imateriais oferecidos. Com o tempo ambiciona ser associada
as mentes dos consumidores pela via da qualidade dos seus
produtos, dos beneficios extra e das apreciagoes gerais sobre
as atitudes adotadas.

Com esta nova marca, o processo criativo sofre, inevitavel-
mente, alteragoes ao nivel do método a que anteriormente
os colaboradores da Gargula Gotica se habituaram. Sabe-se
que, num plano a médio prazo, pretendem alterar a estrutura
organizacional da empresa, de modo a criar um departamen-
to comercial inteiramente responsavel pela comunicagao da
marca e pelo desenvolvimento das pegas. Através da aquisi¢ao
de novos equipamentos e da integracao na equipa de varios
profissionais relacionados com a promocao e o desenho de

6.5.6

MATERIA-PRIMA,
PROCESSO CRIATIVO
E PECAS

produtos e que dominem o nicho do luxo, o processo criativo
sera intuitivo e ira depender do método de trabalho. Deste modo,
cada colaborador e operario pode concentrar-se inteiramente
na sua area de estudo e oficio.

Com o poder total nas decisoes executivas, torna-se necessaria
a redistribuicao de tarefas e, principalmente, a determinagao
dos conceitos-chave que pretendem abordar nos seus produtos.

No que diz respeito as pecas planeadas, e como referido
anteriormente, a marca assume a pedra como o instrumento
basilar e o material predominante. E possivel que esta seja
manipulada e moldada, sem que perca o seu fator escultorico
ostentoso. Isto &, um material aparentemente pesado, rigido e
resistente, pode ser esculpido com a intengao de parecer macio,
leve e até fraco ao nivel da resisténcia, sem que comprometa
a sua presenca fisica.

No entanto, a pedra ndo se torna privativa nem restrita a
insercao de outros materiais. A combinacao entre a pedra e
outros materiais, se feita de forma harmoniosa, € uma mais
valia que deve ser aproveitada.

Figura 59 - modelo adaptado de Ward
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Quanto as pecas planeadas, é fundamental que se distingam
do mercado pela inovacgao, sofisticacao e artesanato nico.
E também com base na funcionalidade, na expressao da
criatividade e na presenca escultorica que pretendem alcangar
essa diferenciagao.

As colegoes objetivam a exclusividade através da implemen-
tacdo de estratégias competitivas, como a criacao de edigoes
limitadas, o trabalho manual de objetos Gnicos e o preco apli-
cado. Simultaneamente, procuram com as suas pegas construir
uma relacao de confianca a longo prazo com cada cliente. Esta

perspetiva e consequente estratégia enquadram-se igualmente
no tipo de luxo inacessivel, defendido por Allérés (1991, 1995,
2000, p. 109; apud Galhanone, 2008, p. 82). E provado no mo-
delo adaptado de Ward e Chirari (2008, p. 25), como se pode
comprovar na figura 59.

No que diz respeito aos produtos da marca, avaliaram-se os
mesmos parametros anteriormente considerados. Em comparagao
com o resultado obtido na analise anterior, identifica-se um tipo
de luxo inferior, no entanto, pertencente ao mesmo quadrante,
logo, mais funcional.
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6.5.7

IDEIA CENTRAL

Em forma de conclusao, e dando seguimento a analise e
contextualizagao da marca, procura-se agora identificar a ideia
central da marca, através da descricao dos quatro vetores-
chave da mesma (Olins, 2008, p. 31). Os produtos tencionam
enquadrar-se nos setores do mobiliario e da decoragdo. Para
além dos ambicionados atributos tangiveis ja descritos, por
pertencerem ao universo especifico do luxo, procuram ainda
oferecer beneficios emocionais aos seus consumidores. O
espaco fisico da marca nao foi inicialmente discutido, no
entanto, @ ambicionada a existéncia de um stand para a
presenca em feiras ou eventos internacionais, e expecta-se
uma estética correspondente a Identidade desenvolvida. A
comunicacao visual e verbal tera de ser pensada para o plano
internacional, sobre o mercado envolvente, e os meios adotados
deverao estar em consonancia com as mensagens a transmitir.
A componente visual é trabalhada posteriormente. Por fim, o
vetor do comportamento procura certificar um comportamento
unanime da parte dos colaboradores da marca. Este vértice
abrange as decisoes da geréncia.

6.5.8
CONTEXTUALIZA(;T\O
ORGANIZACIONAL

Sobre esta exposicdo, torna-se possivel especular sobre os
topicos respetivos ao briefing da marca (Wheeler, 2006, p. 102)
e ainda sobre alguns dos topicos sobre a contextualizagao da
marca (Deborah Bowker, 2010, p. 168), respondendo a assuntos
respetivos a primeira fase do Sistema de Identidade Visual
(Oliveira, 2015, p. 365): Indicagao de Estratégia da Marca.

Neste sentido, afirma-se:

a ideia geral da marca: producao de pecas escultoricas em
cantaria, concebidas para evocar emocgoes exclusivas e
transformar ambientes em experiéncias (nicas;

a visao da marca: ser reconhecida como uma empresa de
luxo de exceléncia internacional no que respeita a sua area;

a missdo da marca: criagao de artefactos de luxo com
criatividade e inovagao, que transmitam a paixao no talhar
da pedra em trabalho de equipa;

os valores da marca: exceléncia, handmade, elegancia, estilo
de vida, surpreendente;

as taticas de negocio da marca: neste topico € apenas possivel
tracar o desenvolvimento e a distribui¢ao dos produtos, sendo
que o desenvolvimento partira de um desenho original, uma
producao manual e exclusiva e uma distribuicao altamente
seletiva. A comunicagao destinada as varias audiéncias da
marca, também ela original e distintiva, procura corresponder
aos topicos teoricamente estudados.

o Posicionamento da marca: procura-se aqui alcangar a
lideranca em cada momento onde a marca se ira inserir.

o consumidor-alvo e o mercado da marca: ja descritos
em cima, tratam resumidamente de um consumidor-tipo
com poder economico e de compra, com gostos especiais,
Unicos e exclusivos, que reconhece a beleza de algo
feito @ mao, com delicadeza e detalhe; e do mercado
internacional do luxo, com os destinos especificos de
Franga, Reino Unido e Estados Unido;

0 comportamento da marca: adotar um comportamento
unanime da parte dos colaboradores, em fungao do
tratamento individualizado e cuidado dos seus clientes;

a Personalidade da marca: sobre os tragos gerais inerentes
a Personalidade da presente marca, € possivel enquadra-
la nas trés dimensoes apresentadas por Jennifer L. Aaker
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(1997, p. 352): sinceridade, competéncia e sofisticagao, sendo
que as Gltimas duas assumem um papel mais relevante,
pelos motivos ja referidos. E pretendido que a marca
trabalhe a consciéncia do estado de espirito individual,
provocando um sentimento de elevagao que apele ao
ego e as emogoes; e 0 estado de espirito (Martins, 1999).

A sua Personalidade surgira aquando do inicio da co-
municagao da marca. No entanto, é possivel acentuar
as fontes de informacao que proporcionarao o seu
desenvolvimento (Aaker, 2010):

sobre as caracteristicas associadas aos produtos
desenvolvidos, sabe-se que: o material a utilizar &,
maioritariamente, pedra; as pegas terao um valor
monetario muito elevado; os artefactos ambicionam
posicionar-se nas categorias de luxo do mobiliario e
da decoragao de interiores, possuindo assim atributos
funcionais;

sobre as caracteristicas nao associadas ao produto,
temos: um consumidor-tipo com grande poder de
compra, uma nogao de geréncia transparente, Portugal
como o pais de origem da marca e uma ambicao para
um forte poder estético.
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Ainda sobre a Personalidade da nova marca, procurou-
se fazer uma breve analise traduzida visualmente num
grafico, como se pode observar na segunte figura 60, e
baseada em cinco pontos de vista antagonicos (Upmarkit,
2017), a saber:

percecao de atualidade: tradicional ou moderna;

percecao de comportamento: modéstia ou ostensi-
va; percecao de exclusividade: acessivel ou elitista;

tradicional &~ —

modeéstia «— —

acessivel «— —

auténtica — —

robusta &— —

percegao de veracidade: auténtica ou adulterada;
percecao de atragao: robusta ou sensual.

a categoria dos produtos da marca: do ponto de vista
hierarquico apresentado por Keller (2008), veja-se os
tipos de produtos de mobiliario e de decoragao, en-
quadrados individualmente nessas areas; pertencentes
a classe dos produtos para ambientes interiores e de

material principal a pedra; abrangendo artefactos com
candeeiros, mesas e espelhos.

moderna

ostensiva

elitista

adulterada

— e sensual

Figura 60 - analise sobre a Personalidade da Nova Marca
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Finda a caracterizagdo contextual da nova marca, avanga-se
para uma segunda fase processual no ambito da criacao do
Sistema de Identidade: a Linguagem Visual da Marca. Recorrendo
a definicao dos elementos inerentes as componentes de
Identidade Verbal e Visual, & possivel construi-la e defini-la.

Como ja exposto na presente investigacao, os elementos graficos
e a composicao visual no universo do luxo tém um papel
fundamental para a transmissao de mensagens comunicativas.
Esta informacao reforca frequentemente os principais ideais
da organizagao e expoe os beneficios da aquisicao dos seus
produtos de luxo, sendo consolidada em elementos com detalhes
simbolicos, de grandes associa¢does emocionais.

Posto isto e neste universo, torna-se nao so necessaria a analise
da linguagem visual dentro deste contexto, como também a
exploragao de sinais expressivos e de rapida lembranga.

O presente projeto pratico foca o seu desenvolvimento na
marca grafica representativa da nova marca a ser criada. E a
partir desse elemento que o projeto ira progredir, aplicando
a dimensao estética alcancada aos restantes momentos da
comunicagao. Sendo que a nova marca se procura inserir num tipo
de mercado exclusivo, a sua Identidade Visual foi desenvolvida
a partir de um nivel minucioso, concentrado nos detalhes. A
presente Identidade baseia-se na representagao grafica dos
valores da propria marca. Elegancia, luxo, detalhe e equilibrio
sao as palavras-chave para as escolhas de todos os elementos.

Os elementos graficos da marca e consequente desenvolvimento
e escolhas finais, serao agora apresentados de forma individual e
descritiva. E em simultineo que sera abordado um levantamento
teorico referente aos topicos, no contexto especifico do dominio
do luxo.
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Sistema de Identidade de Marca
da Nova Marca: Apresentacao

dos Elementos Integrantes
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Figura 61 - Detalhe

Imagem de Gargula Gotica

6.6.1

NOME

6.6.1.1 No contexto do universo do Luxo

0 nome trata do primeiro sinal de reconhecimento das marcas.
Por ser imediatamente identificativo, este elemento permanece
indispensavel a associagdo de exceléncia da marca (Polo e
Gomez, 2010, p. 49), fator este especialmente relevante para
produtos, servicos ou marcas de luxo.

Sobre o processo de escolha do nome de batismo de uma marca
de luxo, Kapferer (1997a, p. 258) afirma que grande parte das
organizagdes assume o nome do seu criador original. Exemplo
sao as marcas Saint Laurent, Ricci, Armani ou Chanel. As autoras
Grenier e Sousa (2010, p. 6) concordam também que a grande
maioria das marcas perpetua o nome do designer ou do estilista
na sua Identidade.

E consolidado, deste modo, o valor vinculado a Personalidade
do criador, a sua memoria e a sua reputacao em todos os
elementos da Identidade de Marca, ambicionando-a coerente
e continuada.

Um outro aspeto deste processo prende-se com a associagao
do nome da organizacao ao mercado onde a mesma se insere.
Esta associagao define um patrimonio identificativo, relacionado
a um conjunto de associagoes de tradigoes, de experiéncias e
de exclusividade (Grenier e Sousa, 2010, p. 6).

6.6.1.2 Nova Marca: processo e escolha

A definicdo do nome desta nova marca foi, sem diivida, o pontapé
de partida para todo o trabalho inerente ao desenvolvimento
da linguagem visual. O processo foi moroso e complexo devido,
essencialmente, as constantes diividas do cliente perante as
varias propostas apresentadas e convenientemente justificadas.

No momento do seu pensamento, definiram-se algumas linhas
condutoras baseadas no conhecimento adquirido, por forma
a focar os objetivos associados. Valorizando as valéncias
distintivas oferecidas pela marca, procurou-se de forma
representativa dar importancia a produgao e a matéria-prima
das pecas, associando as ideias-chave: luxo, pedra, trabalho
manual, detalhe, requinte e durabilidade. Ainda, sendo que se
tem em vista um panorama internacional, torna-se obrigatoria
a escolha de um nome sem limitagoes culturais. Ou seja, um
nome que seja entendido em qualquer pais, e/ou que nao tenha
conotagdes negativas associadas.

No entanto, e numa primeira fase, o cliente apresentou propostas
nao so pouco apelativas para o mercado onde se pretende
inserir, mas também diretamente relacionadas com o nome da
empresa-mae Gargula Gotica, o que estaria em discordancia
com um dos principais objetivos estabelecidos inicialmente:
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marcas percecionadas e trabalhadas de forma totalmente
independente. Propostas como: Master GG, GG Design, G&Go
foram eliminadas nesta fase.

Numa segunda etapa, o cliente propds outros nomes totalmente
descritivos do material e do trabalho manual em si: Carvers,
Design Carving, WeCarved, Stonis, Stonei, Stonemade, WhiteHands,
SixHands, EightHands, TenHands, TheHands, ByHand. E ainda
nomes com conceitos mais abstratos como Magnificance,
Wedoo, Amo, Manta, Za.

As sugestoes para o nome, apresentadas pela investigadora,
procuram remeter para o eterno da pedra, o objeto (nico,
trabalhado por uma mao minuciosa, cuidadosa. Sao propostas
também elas descritivas: do latim Unum Lapidem, ou Lapidum,
que significa pedra singular, Unica; apesar de que, em portugués
remeta para lapide. Ou ainda, do grego: MiaPetra, ou Una Petra;
dando a ideia de (nica ou exclusiva e de "minha", feita por e
para um so. No entanto, estas hipoteses nao foram aceites pela
geréncia, devido a sua extensibilide e a sua dificil pronunciagao.

Retomou-se a sugestao ZA por parecer um bom principio de
nome. Remete para os socios-fundadores da empesa: ‘Zira’ de
Alzira e Antonio. No entanto, perde-se aqui ndo so a ideia da
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matéria-prima principal, como também uma oportunidade de
descrever a marca. Para aproveitar as iniciais dos criadores,
propds-se juntar a Petra: ficando ZaPetra.

Os nomes ZaPetra e MiaPetra sao de facil pronunciagao. O
primeiro, mais descontraido, assume-se versatil para diferentes
niveis de luxo, o que & positivo a longo prazo. O segundo, mais
classico, refere-se diretamente ao material de exceléncia e ao
“ser meu e somente meu”.

Os clientes, nao satisfeitos, sugerem, numa terceira fase, o nome
Spasio: -S de stone e -pasio de paixao. Contra-argumentou-se
esta proposta em diferentes perspetivas. Nao so podia parecer
um erro ortografico do italiano spazio, como também, numa
breve pesquisa contextual, se observa o nome relacionado

aos ramos do espago e da imobiliaria, tais como Espazo Self
Soulutions, sobre solugdes de espago, ou Grupo Spazio, servigos
de arquitetura e imobiliaria.

Decidiu-se assim abordar de maneira diferente o conceito do
nome, procurando uma palavra que transmita uma sensagao
oposta a da pedra, remetendo para algo macio e que apeteca
abragcar. Deste modo, as opgoes e a escolha tomaram outro rumo.

Depois de muita discussao necessaria e enriquecedora, foi feita
a escolha final pelos proprios clientes: MANTA. A palavra nao é
senao um acronimo do conjunto das iniciais dos profissionais da
Gargula Gotica: Mario, Ana, Nuno, To e Alzira; como, ao mesmo
tempo, uma resposta direta ao novo conceito definido.

6.6.1.3 Escolha Final: Reflexdo Critica

A escolha final nao foi consensual.

0 nome sugere uma associagao de ideias opostas ao material-
chave e ao processo do talhar da pedra, que apenas faz sentido
na lingua materna. Neste ponto de vista nacional, o conceito
procura despertar uma sensagao de aconchego, sendo que seria
possivel trabalhar a questao emocional associada. Contudo, o
proprio pode-se associar a indUstria téxtil, fugindo ao proposto
inicial. Nao é pensado para a internacionalizagao da marca,
logo, nao tem em conta o mercado onde se pretende inserir.

Apesar de, do ponto de vista da investigacao, parecer que
o processo da escolha se perdeu nas motivagoes e gostos
individuais, desaproveitando-se os objetivos principais definidos
para esta escolha, ha consciéncia de que, ao nivel internacional,
trata-se de um conceito abstrato. A palavra retoma as iniciais
das pessoas envolvidas no projeto, podendo ser associada aos
criadores da marca.

Para justificar esta escolha, apoia-se e aplica-se o pensamento
de Olins (2008, p. 85) que a assume como uma escolha emotiva,
que so6 ganhara significado aquando da sua implementagao,
ficando a expectativa de ser carismatico e flexivel o suficiente,
para se adaptar ao mercado destinado.

Deu-se prioridade a vontade do cliente e dado finalmente este
passo, 0 processo criativo comegou.
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6.6.1.4 Assinatura da Nova Marca

No que diz respeito a assinatura da marca, e sobre as propostas:
Handmade Portuguese Stone, Portuguese Handmade, Portuguese
Stone Handcarved, Portuguese Stonemasonry, Made by Hand, Hand
Craft Stone, Stone Design, Handmade Stone Design, procurou-
se argumentar com os objetivos inicialmente estabelecidos.

Uma vez que o nome trata de um conceito altamente abstrato,
evidenciou-se o processo manual e a matéria-prima basilar.
Assim, completa-se esta informacao nos dois elementos: mar-
ca grafica e assinatura. Pelo estudo realizado, importava nao
referir a nacionalidade de origem da marca, pelos motivos ja
anteriormente discutidos.

Neste sentido, a escolha final da assinatura foi “Handmade
Stone Design”. Estas indecisoes iniciais vieram delongar o
desenvolvimento do presente trabalho pratico. Porém, depois de
aceites as propostas, deu-se enfim inicio ao processo de criagao.

6.6.1.5 Classificacdo do Nome

Do ponto de vista da analise e classificacao (Olins, 2008, p.
86), 0 nome é assumidamente um acronimo. No entanto, pela
perspetiva internacional e sem conhecimento prévio da marca,
pode ser visto como abstrato, que procura captar um ambiente
nao querendo significar nada em concreto. A assinatura procura
enquadrar a marca no seu processo e na sua funcao, logo é
descritivo (Wheeler, 2006, p. 50).
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MANTA
HANDMADE STONE DESIGN

Sobre a ordem dos elementos a apresentar, por se interligar
intimamente com nome da marca e por ser o grande foco da
presente investigagao, optou-se por introduzir agora o topico:
marca grafica (ou logotipo).

Também aqui é apresentado de forma intercalar um levantamento
teorico referente ao logotipo no contexto do universo do luxo,
e o processo e escolha final do logotipo desenvolvido para a
nova marca.

6.6.2

MARCA GRAFICA

6.6.2.1 Marca Grafica: no contexto do universo do Luxo

A marca grafica de uma marca de luxo procura representar a
componente intangivel da mesma. Através do seu estilo grafico
e composicao, pretende estimular e suscitar emogoes imediatas
nas mentes dos consumidores (P6lo e Gomez, 2010, p. 51).

E possivel afirmar que as marcas deste setor especifico nao
sobrevivem ao mercado sem esta identificagao visual. Isto
acontece devido a uma das grandes motivacoes-base relacionada
ao consumo de artefactos de luxo: a exibi¢ao. Por este motivo
e no caso especifico das marcas de luxo, a utilizagao da marca
grafica pretende nao so atrair os verdadeiros consumidores, como
também os admiradores da marca (Polo e Gomez, 2010, p. 53).

No artigo Logomania: As marcas de luxo e o logo (2010, pp.
46-57), Claudia Polo e Luiz Gomez defendem a importancia da
relagao entre a marca de luxo e: 0 mercado em que se insere,
a sua funcgao e a importancia do seu visual no processo de
comunicagao.
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Os mesmos autores (2010, p. 48) consideram que, para um facil
reconhecimento da marca grafica, é essencial corresponder a
varios requisitos como a compreensao e a legibilidade imediata,
o ser flexivel na sua aplicagao, o ser rigorosamente definido,
protegido e aplicado.

Segundo Allérés (2008, pp. 52-57, apud Polo e Gomez, 2010, p.
48), um logotipo identificavel confere aos produtos uma imagem
distintiva e um estatuto de prestigio social. Neste sentido e
como ja discutido, a marca nao so6 identifica e diferencia, como
também acrescenta valor aos produtos e confere satisfacao
a quem os adquire. Assim sendo, no presente universo, os
logotipos sao sinais claros de valor.

Com base nesta premissa, e uma vez que grande parte dos
consumidores esta disposto a pagar mais caso o produto
exiba uma determinada marca, depreende-se que os logotipos
devem ser utilizados de forma visivel em todos os momentos
de comunicacao da marca. Esta aplicagao repetitiva representa
uma rapida e global propagacao e promogao da marca (Polo
e Gomez, 2010, p. 49).
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6.6.2.1.1 Relagdo entre a marca grafica e seu
tamanho na utilizacao

No artigo Efeitos do Tamanho do Logo (marca) e Percep¢do de
Preco na Avaliagdo de Produtos de ndo luxo e luxo, os autores
Pimenta, Strehlau e Silva (2014) comprovam duas hipoteses
referentes a utilizagdo visivel do logotipo nos produtos e a
percecao de valor dos mesmos por parte do consumidor.

A primeira diz respeito a avaliagao do consumidor
referente a um produto com logotipo ou sem logotipo.
Os autores (2014, p. 2; p. 13) confirmam que um logotipo
visivel estimula a percecdo, pelo que torna o produto
mais bem avaliado do que produtos sem logotipo visivel.
Sugerem ainda que a manifestagao positiva da avaliacao
pode ser obtida através de outros elementos, como a
percecao do prego.

A segunda hipotese prende-se com o tamanho do
logbtipo em si. Os autores (2014, p. 8) percebem que o
seu tamanho, em conjunto com a percegao do preco,
influencia as avaliagoes dos consumidores testados.
Concluem que um produto de preco elevado e com

um logodtipo pequeno é mais bem avaliado do que um
mesmo produto com um logotipo de tamanho médio ou
grande. Nos casos das marcas mais classicas, o logotipo
é até omitido. Sugerem que o consumidor interpreta o
baixo preco e o logotipo grande como uma falsificagao,
dai estes resultados.

Sobre produtos falsificados, para além de assumirem
caracteristicas inferiores de qualidade e de precgo,
graficamente, apresentam logotipos grandes, mais
chamativos, por forma a responderem ao proposito
final: o de mostrar ao outro.

6.6.2.2 Marca Grafica: Andlise

Por forma a realizar um trabalho informado, a investigacao
propoe-se agora identificar quais as semelhangas visuais entre
marcas graficas desenvolvidas especificamente para marcas
que atuam no setor de luxo, se existentes. Neste seguimento,
torna-se necessaria a analise de bibliografia referente aos
aspetos graficos especificos inerentes. Esta procura torna-se,
no entanto, desafiante. A falta de estudos teodricos sobre o
assunto permite a investigacao a realizagao de uma comparagao
e observacgao entre os elementos.

Aqui, é significativo e citado o estudo das autoras Cristina
Grenier e Cyntia Sousa (2010, pp. 1-12) no artigo Marcas de
Luxo - design, valor simbélico e longevidade, por analisarem
tracos comuns entre diferentes marcas de luxo, nos pontos de
vista visuais e técnicos.
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6.6.2.2.1 Metodologias da escolha das marcas
de luxo para a analise de logos

A fim de identificar semelhancas graficas, procedeu-se a
observacao e analise de uma amostra composta por 50 marcas
graficas de marcas que atuam no mercado do luxo, relevantes
para o caso e que se podem ver a seguir.

Sendo que a nova marca se classifica como uma marca de
tipo griffe, e uma vez que lhe falta a componente relacionada
a historia, nomeadamente a identidade de um criador Gnico e
inspirador, ndo so6 é importante como possivel que a amostra
englobe identidades de marcas de luxo de diferentes naturezas.

De forma a assegurar o seu carater de luxo, as marcas escolhidas
para o presente estudo dizem respeito as marcas mais referidas
como marcas de luxo, pelos autores citados, tendo sido necessario
eliminar varias outras marcas de renome para obter uma amostra
significativa, mas nao demasiado exaustiva.

Foram escolhidas marcas de diferentes setores e origens, por
abrangerem mais opc¢oes graficas, tornando-se num estudo
também ele mais global.
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49,

1. Agnes B. Voyage

2. Antoine Martin

3. Armani

4. Baccarat

5. Boca do Lobo

6. Brabbu

7. Bulgari

8. Burberry

9. Cartier

10. Chanel

11. Chloé

12. Chopard

13. Christian Louboutin
14. Diane Von Furstenberg
15.DelightFULL

50.

16
17.

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.

27.

28.
29.

30

.Dior

Dolce & Gabbana
Donna Karan
Dunhill

Faber Castell
Fendi

Ginger & Jagger
Givenchy
Graham’s
Guerlain

Gucci

Hermeés

Jimmy Choo
Kartell

. Koket

31.
32.
33.
34,
35.
36.

37.

38.
39.
40.
41,
42.
43.
L,
45.

Louis Vuitton
Luxxu

Maison Vervloet
Marc Newson
Mercedes-Benz
Michael Kors
Missoni Home
Mochino

Mont Blanc
Paul Smith
Pierre Cardin
Prada

Ralph Lauren
Ricci

Rolex

46. Salvatore Ferragamo
47. Tiffany & Co

48. Valentino

49. Versace

50. Yves Saint Laurent

A analise dividiu-se em
diferentes momentos que
a seguir se enumeram.

6.6.2.2.2 Processo de Analise

O processo desta analise comecou na definicao e na recolha de
informacao sobre as marcas escolhidas. Procedeu-se assim a
identificacao individual de: nome da marca, nome do fundador,
respetivo setor de agao, ano e local de fundagao e atual marca
grafica utilizada pela marca.

De seguida, foram estipulados os critérios de analise sobre
os pontos de vista que melhor convinham a este estudo: a
tipografia, a cor aplicada, o simbolo, se existente, e a forma e
composicao geral do objeto grafico.

Sobre a tipografia

Fez-se uma primeira catalogacao de acordo com as
formas-base das letras, nos topicos: serifa, sem serifa,
script, decorativa ou outro. O principal objetivo desta
catalogacao é o de perceber qual a base mais comumente
utilizada nesta amostra, quer na fonte aplicada ao nome
principal, quer na fonte aplicada a assinatura da marca. O
contraste do caractere individual é também ele analisado
numa escala de trés niveis: sem contraste, médio contraste
e alto contraste.

Ainda, sobre a tipografia, procurou-se saber se a palavra
total ou caractere individual sofreu algum tipo de
manipulagdo aparente. Isto &, se, na palavra, é visivel
algum tipo de alteragao, tanto numa so letra, tanto nas
perspetivas do kerning e/ou do traking.
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Sobre a cor aplicada no logétipo e o simbolo,
se existente

Do ponto de vista da cor, importou estudar qual o nimero
de cores aplicados no logotipo e, consequentemente,
qual a cor maioritariamente utilizada.

Sobre o simbolo

No caso da presenca de um simbolo, analisou-se a
frequéncia da sua existéncia, a sua inten¢do comunicativa
e a sua forma geral. Sobre a intencao comunicativa,
compreende-se uma intencao figurativa ou abstrata. Sobre
aforma do simbolo, compreendem-se formas organicas
como sendo formas que remetam para a natureza, ou
formas geométricas como sendo formas que remetem
para bases geométricas.

Sobre a forma ou composigdo geral

O Gltimo topico de estudo prendeu-se com a composicao e
forma geral da marca grafica, nas perspetivas da legibilidade,
da simetria sobre os eixos vertical ou horizontal, da
assimetria, da forma geral, logo se mais arredondada, se
mais quadrada, e do contraste final da forma.

Numa fase seguinte foram preparadas tabelas informativas
por forma a cruzar referéncias e dai retirar conclusoes. Todas
as informagoes necessarias a contextualizagao da presente
analise, tais como a identificacao das marcas, a folha de critérios
e tabelas associadas, podem ser encontradas nos anexos do
presente documento, nas paginas 379-388.
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6.6.2.2.3 Conclusées da Analise:
diferentes pontos de vista

Os resultados obtidos da analise de 50 marcas graficas de marcas
de luxo, foram esclarecedoras para o ambito do projeto, por
permitirem identificar padroes graficos potenciando a definicao
de diretrizes-chave para a construcdao da marca grafica do
projeto. Passa-se agora a expor os resultados sobre os diferentes
topicos estabelecidos. Por forma a se compreender melhor, os
resultados foram convertidos em percentagens e compostas
tabelas sumarias.

Sobre a andlise da Tipografia utilizada

Na consciéncia de que as fontes despertam emocoes fortes,
perceciona-se que marcas deste tipo recorram a utilizagao de
fontes tipograficas serifadas mais classicas e intemporais, por
serem indicadoras da passagem de tempo, e a sua utilizagao
remeter para a componente historica (SO Creative, 2014a), sendo
uma vantagem neste contexto.

A fonte utilizada na(s) palavra(s) principal(ais)

No entanto, a analise permitiu concluir que esta percecao
nao é totalmente fundamentada, como se pode ver na
figura 62. Sao apenas 24 das 50 marcas que apresentam
fontes serifadas na sua composicao.

Compreendem-se os trés principais grupos utilizados:
fontes serifadas (24 marcas graficas, 48%), fontes ndo
serifadas (19 marcas graficas, 38%) e fontes script (6
marcar graficas, 12%); observando-se a total auséncia
de fontes decorativas.

1. Tipografia
a. Principal

Serifa | 24 | 48%

Sem Serifa| 19 | 38%

Scripts | 6 12%
Decorativa | - -

Outro 1 2%

50

Figura 62 - resultados sobre a

Tipografia Principal utilizada

O primeiro grupo encontra-se em marcas geralmente mais
classicas, ou que assim o desejam transparecer. No geral,
o contraste assumido pelos caracteres individuais das
palavras € aqui relevante, sendo que 21 marcas graficas o
assumem: 9 com algum contraste e 11 com alto contraste.
Apenas 3 nao assumem contraste algum.

0 segundo, as fontes nao serifadas, & adotado por
marcas mais modernas, geralmente relacionadas com a
decoragao e outras indUstrias que nao da moda. Neste
grupo, a grande maioria das marcas graficas ndo apresenta
qualquer contraste relevante nos caracteres (85%), sendo
que apenas 3 (15%) apresentam algum contraste.

O terceiro grupo existente, as fontes script, & efetivamente
uma minoria e é representativo de figuras individuais,
tratando-se da assinatura das proprias. Sao exemplo as
marcas Agnes B. Voyage e Salvatore Ferragamo.

No estudo conduzido por Grenier e Sousa (2010, p. 6), &
também percetivel que as marcas sao compostas por uma so
fonte tipografica. O (nico logotipo que se insere em “Outros”
diz respeito a marca Christian Louboutin, por abranger duas
classificagoes na sua composicao principal: uma fonte serifada
e uma fonte script.

Sobre a manipulacao grafica, avaliaram-se as alteragdes aparentes
dos caracteres individuais e da palavra em si, nas perspetivas
de alteragao do Rerning ou traking. No que diz respeito a estes
dois topicos, ndao foram analisadas as marcas graficas que se
assemelham ou representam a assinatura dos criadores, logo,
que abrangem fontes script.

Dos 43 log6tipos, observam-se 10 que sofrem manipulacao
nos caracteres individuais, perfazendo 23,25% (figura 66). Sao
exemplos as letras D, H e L, da marca Dunhill (figura 64), onde
lhes é prolongada a ascendente. Ou a letra A da marca Mont
Blanc, onde lhe é retirada a barra.

Desta amostra, observa-se que 17 (39,53%) das marcas graficas
sofreram algum tipo de alteracao de kerning ou traking. Por
exemplo, as marcas Bulgari e Dolce & Gabbana.

a?fw;: £, .
Sohhatne Femagosso- unni

Figura 63- marcas Agnes B.

Voyage e Salvatore Ferragamo Mont Blanc

Figura 64 - marcas Dunhill e
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c. Contraste
Caractere Individual

Sem Contraste
Baixo Contraste
Alto Contraste

50 =

d. Manipulagao
Caractere Individual

Modificado
Nao Modificado

23,25%
76,74%
43 -

e. Manipulacao
Palavra

Modificado
Nao Modificado

BVLGARI
DOLCE : GABBANA

MONT"
BLANC

Tipografia Principal utilizada

Figura 68 - marcas Bulgari e Dolce & Gabbana

Figuras 65, 66 e 67- resultados sobre a
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Escolheram-se assim trés exemplos-espécimes, repre-
sentantes dos trés grupos predominantes.

N

71?4% ~

SR W
\

BURBERRY'

L ONDON

DIANE VON
FURSTENBERG

Posndl Swanlia

Serifa: Burberry
Sem Serifa: Diane Von Furstenberg
Script: Paul Smith

Figuras 69 - marcas Burberry, Diane

Von Furstenberg e Paul Smith

Secundaria: Assinatura da Marca

Da amostra estudada, 8 sao as marcas que apresentam
uma tipografia secundaria, correspondente a assinatura da
marca ou a localizacao da sede ou criagao da mesma. Do
ponto de vista da analise tipografica, as mesmas dividem-
se de forma igual pelas fontes com serifas e sem serifas.

b. Secundaria

Serifa 4 50%

Sem Serifa | 4 50%
Scripts - -
Decorativa = -
Outro - -

Figuras 69 - resultados sobre

a Tipografia Secundaria

Sobre a andlise da cor aplicada no logétipo

Grenier e Sousa (2010, p. 6) afirmam que, dos casos por elas
estudados, dois tercos das marcas graficas apresentam cor
preta em fundo branco. Também neste estudo se comprova
que as marcas graficas apresentam na sua maioria uma cor
solida (90%), geralmente o preto (78%). Logo, somente 10%
das marcas recorrem a duas ou mais cores para a composi¢ao
do seu logotipo, e que 22% utiliza outra cor predominante que
nao o preto.

A abstinéncia total de gradientes da cor € também ela notoria.
Observa-se também a inexisténcia de elementos extra como
sombras, contornos ou a ideia de tridimensionalidade.

2. Cor Aplicada

e. Nimero de Cores

1 Cor
2 Cores
Mais

Sobre a andlise ao Simbolo

Os simbolos graficos que representam as marcas devem estar
intimamente ligados a propria Identidade e ao que a marca
significa. Na exposicao de Grenier e Sousa (2010, p. 6), o simbolo
aparece em cerca de um ter¢o das marcas e assemelham-se a
antigos brasoes das familias nobres.

Na presente amostra, de 50 marcas graficas, 19 (38%) apresentam
um simbolo integrado (figura 72). A sua inten¢ao comunicativa
difunde-se, dependendo essencialmente do proposito da marca.
Entre as tematicas mais recorrentes como a representacao da
natureza ou a utilizacao de elementos abstratos, destacam-se
os monogramas (figura 73). Sao muitas vezes trabalhadas as
iniciais do nome do criador.

Sobre as formas dos simbolos, se organicas, se geométricas,
observa-se uma prevaléncia das segundas de quase 79%
(figura 74). Depreende-se assim que o desenho geométrico
é percecionado como um representante mais adequado dos
valores da marca.

Figuras 70 e 71 - resultados sobre a Cor aplicada

f. Cor Principal

3. Simbolo
g. Existéncia

50

h. Intencao

Comunicativa

Natureza/Animal | 6 | 3157%
Pessoa 1 5,26%
Agao | - -

Objeto Estatico | 3 |1578%
Monograma 6 31,57%
Abstrato 3 15,78
19
i. Forma

Organica
Geomeétrica

21,05%
78,94%

Figuras 72,73 e 74 - resultados sobre o

Simbolo
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Forma e Composicdo geral

Um dos grandes objetivos inerentes as marcas de luxo € o de
serem reconhecidas, pelo que seria uma contradicao caso
a sua marca grafica fosse de percecao ilegivel. Posto isto,
compreende-se o porqué de 100% das marcas estudadas serem
de facil leitura (figura 75).

Na perspetiva da forma arredondada ou quadrada (figura 77),
encontra-se o primeiro tipo maioritariamente em marcas de
figuras individuais, tratando-se da assinatura dos proprios. O
segundo tipo, as formas quadradas, apresenta uma maioria
de 74%, correspondentes maioritariamente as marcas que
pretendem transparecer uma maior sobriedade.

Um aspeto do estudo prende-se com a simetria e a assimetria
da composicao (figura 76). Neste sentido, observam-se trés
nogoes: simeétricas pelo eixo vertical, simétricas pelo eixo
horizontal e simétricas por ambos os eixos. A predominancia
é visivelmente a simetria sobre o eixo vertical (58%, mais
0s 12% correspondentes a simetria de ambos os eixos). Sao
apenas 15 as marcas que apresentam assimetria. Remete-se
aqui, novamente, para as marcas que recorrem a fontes script.

O contraste geral da composigao deste tipo de marcas graficas
é intermédio (figura 78).

4, Forma/ Composicao
j. Legibilidade

Sim| 50 | 100%
Nao - -
50

k. Ideia de Simetria/
Assimetria

Horizontal
Vertical
Ambos
Assimetria

l. Formas Gerais

Arredondadas
Quadradas

50

m. Contraste Geral

Sem Contraste
Contraste
Alto Contraste

Figuras 75, 76, 77 e 78 - resultados
sobre a Forma e Composicao

geral

6.6.2.2.4 Reflexdo Final

Um estudo mais aprofundado, abrangente e detalhado poder3,
futuramente, acrescentar elementos de outras matrizes ao
estudo, tornando-o ainda mais completo. Este projeto, embora
consciente de que se encontra numa fase ainda embrionaria,
cumpriu o seu proposito: servir para uma conscientizagao
importante sobre a dimensao grafica a abordar.

As marcas graficas deste universo apresentam caracteristicas
graficas e visuais comuns. Os logotipos resumem-se ao conceito
principal e procuram o minimalismo da mensagem.

O D da Dior ou o padrao da Burberry sao afirmagdes visuais,
diretamente relacionadas com os conceitos desejados a
transmitir aos consumidores (P6lo e Gomez, 2010, p. 55).

Num primeiro momento, torna-se possivel fundamentar a
percecao errada de que as marcas recorrem somente as familias
tipograficas mais classicas. Ha de facto uma aposta na utilizagao
de tipografias exemplarmente desenhadas e trabalhadas, por
forma a refletirem o cuidado aplicado nos produtos e servigos
oferecidos pelas proprias marcas. Esta escolha procura transmitir
por si so os ideais inerentes as organizagoes deste dominio.

No entanto, e do ponto de vista da analise, percebe-se que
nao ha propriamente uma regra estipulada sobre as fontes
tipograficas a utilizar, por ndo serem imediatamente sinobnimo
de luxo ou de requinte. Ha sim padrdes graficos assumidos e
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demonstrados pelas maiorias, que, no entanto, nao excluem
outras opgoes graficas de transmitirem essas mesmas ideias de
luxo ou de exclusividade. A escolha deve assentar essencialmente
nas ideias-chave a transmitir, na sobriedade e no contraste.

0 nome da marca é trabalhado ao detalhe e &€ bem equilibrado
no espago. A composicao geral da forma &, também ela,
muito equilibrada, e aposta num visual sobrio, sofisticado e
simultaneamente de destaque. Alinha-se maioritariamente em
linhas horizontais e prende-se a simetria otica.

Sem querer descurar do papel fundamental da fonte tipografica
no que diz respeito as associagoes por ela transmitidas, pode-se
afirmar que as marcas de luxo ostentam "luxo" através do uso
das formas e dos elementos associados, e nao propriamente do
tipo de letra especifico. Evidentemente, esta escolha potencia
e direciona o projeto nesse sentido, no entanto, ndo é um
paradigma.

Assim sendo, é viavel afirmar que a composicao é o principal
fator grafico determinante do [uxo. Como visto nos capitulos
anteriores, o espaco livre de uma composicao é uma afirmagao
superior e é relacionado com o pensamento e a atitude elitista.
Aqui é possivel assumir arquétipos visuais que, apos repetidos
nos demais suportes, criam associagoes ao luxo. A composi¢ao
e consequente espaco livre, aliada a uma paleta de cores
monocromatica ou sobria, traduz por si o sentimento de [uxo.

Finda esta analise construtiva, foi realizada uma nova reuniao
com o cliente e apresentado um conjunto de marcas graficas
nacionais e internacionais, onde foi possivel discutir a dimensao
grafica inerente as marcas graficas de marcas de luxo. Esta
apresentacao, tal como todas as restantes realizadas, pode ser
encontrada nos anexos do presente documento, nas paginas
389-39%4.
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6.6.2.3 Nova Marca: processo e escolha

6.6.2.3.1 Desenvolvimento de Propostas

A criacao de uma marca Unica e inovadora passa por varios
processos que, apos uma reflexao aprofundada e madura
baseada na literatura inerente a tematica, deu origem ao
log6tipo da marca MANTA.

Num primeiro momento estipularam-se diretrizes-chave,
por forma a condicionar e sustentar o desenho desta marca
grafica: associar e aliar todos os conceitos adquiridos ao
longo da investigagao a analise pratica realizada, apostando
assim na legibilidade de maxima clareza, numa composi¢ao
grafica equilibrada, harmoniosa e espagosa, com algum tipo
de manipulagdo nos caracteres e/ou na palavra que a tornem
Unica e diferenciadora. A procura de uma imagem que reflita
elegancia, requinte e sofisticagao, nao pode nunca descurar o
impacto carismatico que se pretende obter com este objeto grafico.
Contudo, a finalidade principal prende-se com a identificagao
e representacao da marca, dando-lhe o seu devido destaque.

Uma ressalva importante a fazer e que acabou por direcionar
todo o projeto, prende-se com os constrangimentos impostos
pelo cliente do projeto, nomeadamente constrangimentos de
ordem técnica: a escolha de fontes tipograficas de uso gratuito,
ou, pelo menos, “ndao muito caras”.

As propostas inicialmente desenvolvidas procuraram seguir as
linhas gerais verificadas na analise realizada, e catalogam-se
em trés principais grupos, dependendo da escolha tipografica
principal a aplicar: quando se prende com uma fonte serifada,
quando se prende com uma fonte nao serifada e quando se
prende com uma fonte script.

Deu-se assim inicio a esta etapa: a procura pela fonte ideal.

manta
MANTA

manta
MANTA

manta
MANTA

MANTA

manta
MANTA

A primeira proposta assentou na procura de uma fonte serifada,
com ou sem contraste do caractere individual e da composicao
geral da palavra, em caixa baixa ou alta. Podem, nas imagens
apresentadas, serem contempladas algumas das exploragoes.

manta
MANTA

manta
MANTA

manta

MANTA

Manta
MANTA

manta

MANTA

Manta
MANTA

manta

MANTA

MANTA
manta

manta
MANTA
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MANTA
MANTA
MANTA MANTA

MANTA
MANTA

M ANTA

MANTA

Daqui, partiu-se para o estudo de algumas hipoteses, como é
o caso das fontes Delicate e Didot, por assumirem um grande
contraste da letra e por parecerem transmitir melhor o efeito
desejado. No entanto, a procura prosseguiu, chegando a uma
selecdo de seis opgoes finais que pareceram as mais indicadas,
tais como Rozha One ou Bree Serif.

MANTA

MANTA

MANTA

Sobre as segunda e terceira propostas: escolha da tipografia
principal sem serifa ou script respetivamente, o processo
repetiu-se. Procedeu-se em primeiro lugar a recolha de opgoes,
seguida de alguma exploracao grafica.

No que diz respeito as fontes sem serifa, optou-se por uma fonte
carismatica, mas que transparecesse sofisticagao e distingao.
No que diz respeito as opgoes script, englobaram-se ndo so
por se enquadrarem no estudo, mas também por remeterem
diretamente para a assinatura de um criador, relacionando-
se graficamente ao conceito de marca griffe. A medida que o
processo avangou, compreendeu-se, no entanto, que este ndo
seria 0 caminho que melhor viria a refletir as ideias e propositos
finais da marca.

222cereler
Precereler

moadec.  MANTA
HANZ S  MANTA
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MANTA
/MANTA
MANTA
MANTA
MANTA

MANTA
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handmade stone design
handmade stone design

handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design

handmade stone design
handmade stone design

handmade stone design
handmade stone design

handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design

Para a fonte tipografica complementar a inserir na assinatura da
nova marca, procuraram-se também aqui diferentes hipoteses

HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADE STONE DESIGN

HANDMADE STONE DESIGN
HANDMADESTONE DESIGN

handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design

handmade stone design handmade stone design
handmade stone design
handmade stone design handmade stone design
handmade stone design handmade stone design
R handmade stone design
handmade stone design handmade stone design

handmade stone design

handmade stone design
handmade stone design

para mais tarde examinar em conjunto. A frase, composta por handmade stone design
trés palavras, permite que a sua disposicao seja trabalhada

numa so linha horizontal. Englobam-se aqui propostas nesse

alinhamento, tanto em caixa baixa, como em caixa alta.

MANTA

M ANTA

M ANTA

Dada esta recolha, foi possivel selecionar oito diferentes caminhos
e, finalmente, cruzar hipoteses. Evidenciam-se alguns resultados.
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MANTA

M A N T A

M A N TA

MANTA
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M ANTA M A N T A

HANDMADE STONE DESIGN HANDMADE STONE DESIGN

M ANTA MANTA M ANTA MANTA

handmade stone design HANDMADE STONE DESIGN
handmade stone design HANDMADE STONE DESIGN

M ANT A MANTA

handmade stone design
handmade stone design
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Qrecereler M A N T A

[ ANDMADE STONE DESIGN handmade stone design

M ANTA Zrecerzeier M ANT A m

HANDMADE STONE DESIGN

handmacde stone design
handmade stone design

Vst M ANTA M A N T A

- W R handmade stone desten handmade stone design
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Finda este momento, foi preparada uma apresentagdo (consultar
as paginas 395-398 nos anexos do presente documento) com
as diferentes propostas finais, a fim de serem discutidas em
conjunto com o cliente. Preparou-se também uma moodboard que
refletisse 0o ambiente caracteristico desejado e que apresentasse
acabamentos tangiveis possiveis de integrar no trabalho.

Moodboard

Por fim, foram escolhidas duas op¢oes: a primeira que engloba
a tipografia base nao serifada Josefin Sans e a segunda com a
tipografia base serifada Rohza One. Foi novamente composta
uma apresentagao, mas, neste caso, apenas com estas duas
propostas, incluindo algumas hipoteses de aplicagoes (consultar
as paginas 399-406 nos anexos do presente documento).

E a partir deste momento que ambas foram trabalhadas de
forma mais intensiva e detalhada, desde os espacamentos
individuais entre caracteres, a sua composigao e disposi¢ao
espacial. A consolidagao entre as duas fontes escolhidas para
o nome e a assinatura da marca, foi importante neste instante.

SIGRID STOCKL

MANTA

handmacde stone design

M ANT A

handmade stone design
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M ANT A

handmade stone design

M ANT A Z0
stone design

handmade
stone design M A N T A

handmade - M A N T A - stone design

handmade stone design

M ANTA

M ANTA

handmade

stone design

MANTAZZ MANT A v

stone design

handmade - M A N T A - stone design

weae. M A N T A

handmade

M ANTA

stone design

handmade stone design

MANTA
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M A N T A

handmade stone design

handmade stone design

6.6.2.3.2 Sobre as Propostas

A primeira € uma proposta contemporanea e visualmente mais
"clean”, limpa e sobria. Adapta-se e enquadra-se com grande
facilidade ao mercado moderno e confere um carater Gnico ao
produto final. A assinatura torna-se mais pessoal por ser serifada.

Historicamente, fara mais sentido optar por uma fonte serifada
para o efeito, logo, pela segunda proposta. Torna-se num design
mais classico transmitindo a ideia de grande luxo, mas nao
ostentacao. A utilizagao de uma fonte de alto contraste confere
um maior dinamismo a composicao.

268

Ao longo da discussao foi argumentada com maior insisténcia a
primeira proposta. Isto porque, do ponto de vista da investigacao,
é a proposta que melhor se enquadra as necessidades do
mercado e do consumidor, e compreende um maior potencial
grafico. No entanto, a fonte respetiva a assinatura teria de
sofrer uma alteragao, tornando-se mais compacta, por forma
a se adaptar ao mundo digital.

MANTA

handmade.

MANTA

handmade stone design

MANTA MANTA
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M A NTA
M A NTA

6.6.2.3.3 Escolha Final

A escolha final apresentada pela investigadora tem por base
a proposta cujo nome se faz representar pela tipografia base
Josefin Sans, e a assinatura pela Didot [t, na sua versao bold italic.

Trata-se de uma escolha que leva em conta os objetivos da
marca, acima de tudo, e a transmissao e divulgacao das suas
filosofias-chave: trabalho manual e minucioso com uma aparente
simplicidade, mas que transmite todas as linhas de pensamento
e conceitos a que este trabalho se prop6s dar resposta (ele-
gancia, exclusividade, glamour, beleza tnica).

A fonte principal, nao serifada, & uma fonte confiante e legivel,
minimal no seu desenho, que aposta nao s6 num ar moderno,

Processo de construgao da Marca Grafica
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como também progressista. Tem uma natureza autoritaria
devido aos seus vértices acentuadamente bicudos. O conjunto
de caracteres que formam o nome MANTA, sdo caracteres que
empregam assumidamente estas extremidades, remetendo,
deste modo, para a perfeicao do corte da pedra, tornando-a
sobria. No geral, a tipografia aplicada transparece um tipo
de luxo tranquilo, mas firme e vigoroso, sélido e equilibrado.

Sobre os caracteres individuais do nome, sem contraste e
cumprindo com os arquétipos anteriormente identificados,
decidiu-se proceder @ manipulacdo das letras -A, retirando
as suas barras. Esta modificagdo promove o fator Gnico e
diferenciador, e ainda uma maior coeréncia grafica entre as
letras -A e as -M e -N. O espago adquirido com esta remogao
prové um novo equilibrio a forma final, que ndo deixa de ser
interessante e rico do ponto de vista visual.



M ANTA

handmade stone design

A assinatura, representada por uma fonte tipografica serifada
elegante e de renome, procura ser um oposto a de cima, e, ao
mesmo tempo, transmitir uma percec¢ao da influéncia artesanal.
A consonancia destas duas fontes foi muito importante para
reforcar o conceito de exclusividade.

A composicao final foram acrescentados dois elementos: dois
pequenos pontos. Esta inclusao procura oferecer individualizagao
e distingdo a marca, conferindo-lhe valor, num equilibrio e
simetria perfeitos, influentes para a percegao da propria.

Como elemento visual equilibrado que &, o logotipo pretende
direcionar a atengdo das audiéncias para, num primeiro momento,
o nome da marca e so depois para a assinatura da mesma. Do
ponto de vista da analise, mantém-se aqui duas hierarquias
visuais e informativas, com uma leitura ocidental, ou seja, de
cima para baixo, da esquerda para a direita.

Marca Grafica final
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Este & um objeto geométrico, com espaco disponivel e contraste
na sua composicao. As informagoes assentam em duas linhas
horizontais, percecionadas num alinhamento vertical quanto
aliadas aos dois pontos. A marca grafica é totalmente simétrica
pelo eixo vertical, como se pode confirmar na pagina seguinte.

Desenvolveram-se duas versoes da marca grafica a serem
utilizadas em dimensdes mais reduzidas, aquando da necessi-
dade. Sdo vertentes onde se salienta a letra -M e se mantém a
utilizacao dos pontos, por forma a desenvolver uma coeréncia
grafica e criar alguma familiaridade com os elementos. Uma
versao com e outra sem a assinatura, podem também ser vistas
na pagina seguinte. Sao de implementacao flexivel e versatil
aos demais suportes. Ainda, a esta é acrescetada uma versao
apenas com a palavra e os pontos.
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6.6.2.3.4 Reflexdo Critica

Esta marca grafica & uma identificagao positiva que, embora
aparente simplicidade, revela a elegancia, o glamour inspirador, a
seriedade associada e a minuciosidade do detalhe, aumentando
nao so o valor do produto, como também da propria marca.

Pretende apelar as sensagoes de conforto, de beleza e de
sofisticacao, despertando-as através da captacao de um ambiente
peculiar e da coeréncia observada num todo.

0 presente logotipo, enquadrado neste nicho, objetiva ainda
concentrar as atengdes em si e nos produtos ou servicos que
incorpora.

Outros elementos

A marca, como Identidade, expressa-se nao so nesta identificagao
grafica e sua composicao geral, como também noutros elementos,
tais como a tipografia aplicada, a paleta de cores escolhida ou
ainda nos seus acabamentos.

E naimplementacao dos elementos escolhidos e na auséncia de
componentes distrativas, que se propoe alcangar uma relagao
de uniformidade.

Foi, desde ja, estabelecido um tipo de acabamento fisico inerente
a marca: o baixo relevo. Associa-se a agao do escavar a pedra
manualmente. Dependendo do local de registo, a marca grafica
surge com ou sem relevo sendo, desta forma, tangivel e nao
tangivel, numa perspetiva versatil e arrojada.

6.6.3
PALETA
DE CORES

Aescolha da paleta de cores procurou, acima de tudo, transmitir
uma nocao de sobriedade. Ao manter as cores principais da
marca versateis, permite que, no futuro, nao hajam tantas
adversidades aquando da necessidade em combinar a marca
com outros suportes, criando uma maior compatibilidade com
esses mesmos objetos. Sao ainda cores refrescantes que, aliadas
a detalhes ou acabamentos dourados, lhes oferece o toque de
elegancia pretendido.

Aescolha do castanho escuro como a cor-chave desta Identidade,
prende-se com as associagoes de confianga e de simplicidade
natural que lhe sdo inerentes. E uma cor que transmite uma
certa sofisticagao e elegancia, perfeita para a promogao de um
produto de luxo de carater natural e organico.

0 castanho alia-se a trés cores neutras discretas e classicas,
flexiveis na sua implementagao, que complementam e suavizam
todas as outras, e ainda a um azul-cinza, também ele discreto,
tranquilo e versatil.
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6.6.4

ESCOLHA
TIPOGRAFICA

A escolha tipografica para a exposicao da restante comunicagao
associou-se a necessidade em representar uma marca elegante
e atual, com manifestagoes fisicas e virtuais. A adaptagao as
condicionantes exteriores ao processo foi também um fator-
chave inerente a escolha. Para isso, deu-se inicio a procura,
sobre o mesmo processo anteriormente realizado, como se

observa em baixo.

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra,
refletem a exceléncia de um trabalho detalha
do e manual, com acabamentos perfeitos.

0 produto final torna-se apelativo e funcional,
com uma grande presenca e ica. O cliente
interessado, & alguém com poder econdmico,
gostos especiais, Unicos e exclusivos, que
reconhece a beleza de algo feito & mao, com
delicadeza e detalne.

open sans

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra, refletem a
exceléncia de um trabalho detalhado e manual, com
acabamentos perfeitos.

Opr

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos
seus criadores. as pegas, todas elas em pedra,
refletem a exceléncia de um trabalho
detalhado e manual, com acabamentos
perfeitos.

exclusivos. que reconhece leza de algo
feito & mao, com delicadeza e detalne.

nontserrat

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual, luxo/ex-
celéncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra, refletem
2 exceléncia de um trabalho detalhado e manual,
com acabamentas perfeitos.

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,

luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra,
refletem a exceléncia de um trabalho detalhado
e manual, com acabamentos perfeitos.

O produto final torna-se apelativo e funcional,
com uma grande presenca escultorica. O cliente
interessado, é alguém com poder econémico,
gostos especiais, Unicos e exclusivos, que
reconhece a beleza de algo feito a mdo, com

delicadeza e detalhe.
proxima

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
Iuxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra, refletem
aexceléncia de um trabalho detalhado e manual,
com acabamentos perfeitos.

O produto final torna-se apelativo e funcional,
¢a escultorica. O
com poder
Gmico, gostos especiais, (inicos ¢ exclu-
sivos, que reconhece a beleza de algo feito &
méo, com delicadeza e detalhe.

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa d
criadores, as pegas, todas elas em ped
refletem a exceléncia de um trabalho detalha-
do e manual. com acabamentos perfeitos.

O produto final toma-se
com uma grande pres:
interessado, & alguém

ativo e funcional,
torica. O cliente

Valores da marca

palavras chave: detalhe, trabalho manual,
luxo/exceléncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pecas, todas elas em pedra,
refletem a exceléncia de um trabalho detalhodo
e manual, com acabamentos perfeitos.

0 produto final torna-se apelativo e funcional,
com uma grande presenca escultdrica. O cliente
interessado, é alguém com poder economico,
gostos especiais, Unicos e exclusivos, que
reconhece a beleza de algo feito & mao, com
delicadeza e detalhe.

fra

Valores da marca
palavras chave: detalhe, trabalho manual, luxo/ex-
celéncia

Transmitindo toda a liberdade criativa dos seus
criadores, as pegas, todas elas em pedra, refletem a
exceléncia de um trabalho detalhado e manual, com
acabamentos perfeitos.

0 produto final torarse apelativo e funcional, com
uma grande presenga escultérica. O cliente interessa-
do, & alguém com poder econdrmico, gostos especiais,
inicos e exclusivos, que reconhece 2 belezz de 2lgo
feito & mao, com delicadeza e detalhe.

G K

Lorem ipsum dolor sit amet, consecte- HOME
tur adipiscing elit, sed do eiusmod
tempor incididunt ut labore et dolore
magna aliqua. Ut enim ad minim
veniam, quis nostrud exercitation
ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea

ABOUT US

CONTACTS

commodo consequat.
Duis aute irure dolor in reprehenderit Egjggggg
in voluptate velit esse cillum dolore 1234567890
eu fugiat nulla pariatur. Excepteur 1234567890
sint occaecat cupidatat non proident, iigigg;ggg
sunt in culpa qui officia deserunt 1234567890
mollit anim id est laborum. 1234567890

1234567890

Selecionaram-se por fim duas fontes geomeétricas, nao serifadas
e que funcionam elegantemente em conjunto: Source Sans Pro
para texto e legendas, Raleway para titulos, com uso exclusivo em
caixa alta e um Kerning automatico de +125. Ambas preparadas
para o universo digital, ttm uma boa legibilidade e possuem
grandes familias tipograficas. Este (ltimo fator oferece variadas
possibilidades, nomeadamente ao contraste visual. Sao ainda
de uso gratuito.

HOME
ABOUT US

COLLECTIONS COLLECTIONS

CONTACTS
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
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abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVIWXYZ
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6.6.5

LAYOUT

No que diz respeito a organizagao da informagao nos suportes, &
adotada uma composicao transversal aos suportes, geomeétrica,
centrada e suave. Torna-se agradavel e oferece equilibrio através
do espaco disponivel, de contraste e da harmonia visual. Um
exemplo de equilibrio visual é a utilizagdo do ponto como
elemento grafico, a fim de criar este mesmo efeito.

E na definicdo dos formatos dos suportes fisicos, na repeticao
do layout que se planeia alcancar uma definicao exata da
composicdo inerente a marca. Opta-se ainda pelo uso abundante
de imagens dos produtos da marca, por se considerar uma
marca maioritariamente visual.

HARMONIA VISUAL

Como dito anteriormente, este trabalho pratico assumiu um
processo variavel.

Procurou-se com este exercicio consolidar as diretrizes
alinhavadas e as condicionantes internas e externas impostas, e
ainda dar resposta as necessidades de um tipo de consumidor
atento, peculiar e exigente, e um mercado igualmente exclusivo
e competitivo.

No que respeita as aplicagoes da presente marca, é esperada
a utilizacao de todos os elementos anteriormente descritos de
forma consciente e coerente. Foram inicialmente estabelecidos
alguns dos suportes de comunicagao que melhor convinham a
marca, que serao seguidamente justificados de forma sumaria e
individual, e apresentados em mock-ups ilustrativas para uma
melhor perce¢ao da ideia a alcangar.

No fim do processo, foi realizada uma apresentagao expositiva
com todo este material.
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6.6.6

APLICACOES

6.6.6.1 Cartdo de Visita
Sao apresentados dois cartoes de visita com dois objetivos
distintos: o cartao A, destinado a divulgagao da marca e o cartao

B, destinado a identificacdo dos colaboradores.

Apresenta-se agora alguma exploracao.



5 M handmade stone design - ° M handmade stone design -

NUMBER  +351244 767 122 Alzira Antunes
) EMAIL  info@mane-stonedesign.com NUMBER 351244767122
handmade stone design
WEBSITE v manta com EMAIL  info@manta-stonedesigncom
ADDRESS  Zona Industial, Lote 17 - Batalha 2440-474 WEBSITE  wimantacor

. M handmade stone design ~ «

NUMBER +351244 767 122

o M handmade stone design

NUMBER
EMAIL  info@manta-stonedesign.com
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EMAIL

WEBSITE
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Alzira Antunes
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M WEBSITE  www.manta.com
: * CEO  Alzira Antunes.
WEBSITE  www.manta.com
NUMBER 4351244767122 . z
NUMBER 351966 423 047 ADDRESS  Zona Industrial, Lote 17 - Batalha 2440-474
R it i v i EMAIL  antunes@manta-stonedesign.com
WEBSITE  www.manta.com 'WEBSITE  www.manta.com

ADDRESS  Zona Industral, Lote 17 - Batalha 2440-474
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NUMBER - CEO  Alra Antunes I

EMAIL  info@mant: NUMBER  +351244 767122 T

antunes@manta-stonedesign com

WEBSITE  www.manta.co EMAIL  info@manta-stonedesign.com CEoIED

ADDRESS 7o h WEBSITE  www.manta.com




6.6.6.1.1 Escolha Final

Em ambos é aplicado o acabamento em baixo relevo no logotipo,
inspirado no esculpir da pedra, ou seja, na propria marca em
si. Com este detalhe, o cliente aproxima-se dos valores que
a marca pretende divulgar através do sentido sensorial do
toque, sensibilizando-se para a exceléncia de um trabalho
pormenorizado e de perfei¢do. Os cartdes remetem, assim, para
a liberdade criativa dos criadores e para a nogao de luxo da
marca. O decalque do baixo relevo podera ser utilizado, mais
tarde, noutros suportes da marca.

Os cartoes diferem na informacao pois cada um ira divulgar
ora a marca ora o colaborador.

Escolhas finais
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Textualmente, incluem os dados de identificagao e os contactos
necessarios. Distinguem-se com alguns elementos nomeadamente:
cartao A onde se integram os contactos da marca, cartao B onde
se acrescentam dados relativos a cada funcionario (diretor,
administrador ou outro) com os contactos profissional e pessoal,
caso assim se deseje, e o site da empresa.

Sobre o processo do seu desenho, foram desenvolvidas varias
propostas como ja vistas, sendo que se escolheram as seguintes,
apresentadas em baixo.



Cartao de Visita da Empresa

verso

M -

PHONE

EMAIL

WEBSITE

ADDRESS

frente

+ 351 244 767 122
info@manta-stonedesign.com
www.manta-stonedesign.com

Zona Industrial, Lote 17

Escolhas Finais
Formato: 85mm x 55mm
Papel: Alta Gramagem

Acabamento: Baixo relevo

Cartao de Visita dos Colaboradores

frentes

verso

MANAGER

PHONE

EMAIL

WEBSITE

M -

Alzira Antunes
+ 351 966 423 047
zantunes@manta-stonedesign.com

www.manta-stonedesign.com



6.6.6.2 Envelopes

Apresentam-se trés envelopes distintos com trés finalidades
apropriadas. Todos tém em comum o triangulo invertido que
sela o interior. Essa forma geométrica procura retomar a inicial
da marca de forma acentuada. Assim, o recetor encontra, desde
logo, 0 monograma e encara um envelope cheio de personalidade.
No entanto, caso haja impossibilidades técnicas, & possivel que
o corte seja modificado. Num toque de requinte, proprio da
marca, também neste caso, opta-se pelo relevo no envelope
orientado para o cliente.

Envelope A: este involucro caracteriza-se pelo tamanho. As
dimensoes tornam-no mais formal, mais distinto, apelando
a elegancia e ao requinte. Este envelope acompanha a
encomenda entregue ao cliente com umas palavras de
reconhecimento e agradecimento pela preferéncia. O
acabamento de baixo relevo e um toque de dourado
mantém-se aplicado na marca grafica, ponto comum ao
cartao de visita.

ficindmade stone design




Manta - Handmade Stone Design
Zona Industrial, Lote 17

2440-474 - Batalha, Por

ANTA

handmade stone design

Envelope B: neste caso, seguem-se as medidas tradicionais,
per.mitindo a.tripla dc?bra da carta. Trata-se de un.1 e.nvelo~pe INSERIR NOME
mais comercial, destinado a fornecedores, administracao, ZonaIndustrial, Lote 17
faturas, recibo, entre outros. Contudo, aqui também se PR =Ry e
encontra o triangulo invertido acentuado nas medidas,

realcando a inicial da marca. Neste caso, e como forma
original e desmarcada, a abertura € lateral, mais comoda,
limpa e atraente.




Envelope C: para ficheiros ou cartas indobraveis, cria-se
o envelope com medida A4. Simples, mas mantendo o
requinte do monograma.

M -

INSERIR NOME
Zona Industrial, Lote 17
2440474 -Batalha, Portugal

Zona Industrial, Lote 17
2440-474 - Batalha, Portugal

+351244767122

MANTA

www.manta.com
info@manta-stonedesign.com

handmade stone design

M ANTA

handmade stone design




et

MANTA M ANTA

handmade stone design handmade stone design

6.6.6.3 Papel de Carta

0 papel de carta € uma segunda abordagem da marca. O envelope
cria o primeiro impacto, dai o cuidado no pormenor e no seu
contelido, depois, o papel de carta que cria a empatia com o
cliente. Dois papéis de carta: A e B, para dois destinatarios
distintos: o cliente e o fornecedor ou a prova de compra.
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A

Papel de carta A: para o cliente, procura-se a aquisicao de um
papel com uma ligeira textura, se gramagem alta. O tato é aqui
também importante, dai este detalhe de requinte e elegancia,
que remete para o luxo exigido pela marca. Este papel tem
dimensoes relacionadas com o envelope A, mostrando o cuidado
na originalidade e na preparacao de uma imagem atenciosa. O
contelido desta carta esta em conformidade com o consumidor-
alvo. Aqui registam-se alguns dados da marca, nomeadamente
os contactos mediatos, email e website da marca.

Papel de carta B: simples e formal, corresponde ao envelope
B. Com as medidas de um A4 e de gramagem média, constam
nele os elementos necessarios aos contactos administrativos.
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6.6.6.4 Iconografia

Foram redesenhados dois icones solicitados. Singulares, ambos
refletem, sem quaisquer dividas, a sua simbologia: a fragilidade
que requer cuidado no seu transporte. A escolha dos icones
é de referéncia universal, ndo dando azo a nenhuma outra
interpretacao. Com um toque peculiar no seu desenho, dando
mais uma vez um apontamento de equilibrio e elegancia da marca.

-~ -~

FRAGILE FRAGILE

KEEP DRY KEEP DRY
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6.6.6.5 Ficha Técnica

Nao tendo informacao acerca do formato pretendido nem da
opgao funcional, se frente, se frente e verso, apresentam-se
duas propostas.

A primeira, a mais interessante, apresenta os dados em formato
frente e verso. Da pagina frontal surge o registo da marca, uma
fotografia identificativa do objeto pretendido e o nome da pega.
No verso surgem as caracteristicas do objeto. Aqui, procurou-se
de forma equilibrada e sobria registar em duas colunas os dados
caracteristicos da peca encomendada, com dimensoes, material
usado, desenho técnico e outras informagdes consideradas
necessarias para completar os detalhes pretendidos.

A segunda proposta torna-se visualmente mais simples embora
contemplando todos os detalhes registados no verso da proposta
anterior. Trata-se de uma vertente também interessante, contudo,
a primeira torna a encomenda mais apelativa, criativa e, claro,
elegante em sintonia com o pretendido pela marca.

Nos anexos, & possivel encontrar o Guia de Construgao

MANTA

handmade stone design

PRODUCT DETAILS.

incididunt utlobore et dolore magna aliqu.

TECHNICAL DRAWING

ﬁ A

:

MATERIALS
white marble
autros materis

DIMENSIONS

WITH - 160em - 629"
DEPTH + g2em - 22,37

HEIGHT + 4Lem - 16,7

PACKAGING

DIMENSIONS + W167cm - 65,75 | D89em - 35,04 | H4Bem - 18,9"

VOLUME « 071m - 25071t

WEIGHT - s5kg - 209,481b

LEAD TIME

‘Production time s between 6o 8 weeks.
Delivery time s not included.
Alofourfurniure can be mode do meosure
andis ovaioblen ifeent nishes,

:

TABLE
NAME

MATERIALS

DIMENSIONS

WIDTH +

DEPTH -

HEIGHT +

PACKAGING

DIMENSIONS  +

VOLUME +

WEIGHT

LEAD TIME

MANTA

handmade stone design

PRODUCT DETAILS

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing
elt, sed do eiusmod tempor ncididunt utlabore et
Golore magna aliqua. Lorem ipsum dolor it amet,
consectetur adipiscing elit,sed o efusmod tempor
incididunt ut labore et dolore magna aliqua.

TECHNICAL DRAWING

4 ~—T

xem
D |

white marble
autros moteriois

160cm - 62,9”
s20m - 32,37

a1cm - 1617

W16Tcm - 65,757 | D8gcm - 35,04 | H48em - 18,9”
072m - 25,07f

95kg - 209,416

Production timeis between 6 to 8 weeks.
Delivery time s not included.
Alofourfurniture can be made do meosure
and it avaiable in different ishes.

frente
exemplo de imagem

MANTA

handmade stone design

TABLE NAME
COLLECTION NAME

PRODUCT DETAILS

TECHNICAL DRAWING

MATERIALS

DIMENSIONS

wiDTH -

DEPTH -

HEIGHT =

PACKAGING

DIMENSIONS +

VOLUME -

WEIGHT -

LEAD TIME

Lorem ipsum dolor it amet, consectetur adipiscing
it sed do elusmod tempor incididunt ut labore et
dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniarn, quis
nostrud exercitation ullamco laboris nisiut aliquip ex
ea commodo consequat. Lorem iasum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit sed do eiusmod tempor
incididunt ut iabore et dolore magna aliqua. Ut enim od
minim veniam, quis nostrud exercitation ullameo laboris
nisiutaliquip ex ea commodo consequat.

Lt s

outras materiais

160em - 62,9”
s2am - 32,3”

a1em - 1617

W167cm - 65,757 | D89cm - 35,04 | H4Bem - 18,9”
071m - 25,07ft

95kg - 203,4410

Production time is between 6 to 8 weeks.
Delivery time s not included.
Allofourfurmiture con be made do measure
ondt it avetabie in different finishes.

verso
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6.6.6.6 Website

Sao varios os tedricos que sugerem que a presenca promocional
de marcas de luxo via internet ndao & um fator positivo, por
dissolver aimagem e, consequentemente, os valores da propria.

No entanto, Kapferer e Bastien (2009, p. 207) concordam que a
internet pode ser uma ferramenta de comunicagao essencial,
desde que as vendas ndo sejam realizadas online, para nao
substituir a relacao humana personalizada.

Também Okonkwo (2010, apud Justino, 2012, p. 32) afirma que
a presenca online de uma marca visa a valorizagao da imagem
da organizagao, reforcando a identidade visual através dos
elementos graficos selecionados, e promove a familiaridade da
marca. A sua construcao recorre aos fundamentos do design
grafico e da usabilidade, e procura recriar uma atmosfera
compativel com os ideais da marca e uma experiéncia sensorial.

Desde a escolha da paleta de cores e utilizacao dinamica de
tipografia, a utilizagao de videos e imagens dos produtos, o
pensamento do website deve apostar numa abordagem cuidada

e 0 mais personalizada possivel. Importa assim transmitir
uma sensagao humana, com uma interagao intuitiva e de facil
navegacao (Okonkwo, 2010, apud Justino, 2012, p. 34).

Com base nas conveniéncias do projeto, foi solicitado o de-
senvolvimento de um layout para o website da marca. Importa
referir que o pensamento e o desenho do mesmo nao teve
acesso a qualquer informacao real. Assim sendo e por forma
a responder a calendarizagdo estabelecida, foi realizada uma
pesquisa sobre as opgoes existentes nestes formatos.

A proposta de layout desenvolvido em formato web, procura
manter-se fiel a visao da marca MANTA com sobriedade, ele-
gancia, beleza na sua simplicidade. De usabilidade simples e
intuitiva, com o objetivo de manter uma estética coerente com
os restantes elementos.

Aqui, o espaco livre disponivel é fundamental a perce¢ao da
marca. Foi realizada uma apresentacao individual para este topico.

Logotipo

Opcoes
principais

Info legal

|

O objetivo principal é que esta barra seja um menu lateral, sempre fixo e acessivel no ecra.

(I

Esta coluna encontra-se, geralmente, sem qualquer elemento.

C

304

medida principal
utilizada em todos
0s espacamentos

Layout principal
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COLLECTIONS

CONTACT

No menu lateral estao presentes as trés principais opgoes
do website, como se pode ver na figura ao lado: a primeira,
“Collections” para aceder as colegoes e produtos da marca; a
segunda, “About”, contém informagoes sobre a empresa em si:
um historial, uma apresentagao sobre os seus elementos, sua
presencga em eventos e comunicagao social; por fim, “Contact”,

os contactos da marca. Pode ainda ser encontrada uma ligagao
para a Wishlist. A escolha da utilizagdo de um menu lateral
prende-se com o facto de, ndo so serem selecionadas as opgoes
mais Gteis importantes em qualquer altura da navegacao, como
ainda o facto de se tratar de um elemento visual forte que
procura criar equilibrio na pagina.
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COLLECTIONS

CONTACT

NuMBER

Aoosess  zon te1T-Datahe 2440474

Para o rodapé do website optou-se por incluir os contactos
principais da empresa, os logotipos obrigatorios do projeto e
uma possivel subscricao para a rece¢ao de noticias da marca.



307

COLLECTIONS

ABOUT

CONTACT

Our Story

Manufacturing

Our Services

Press

Em “Collections” & possivel encontrar todas as pecas da marca,
agrupadas por colecao. Logo que seja selecionada uma das
colegoes, é disposta uma breve descri¢ao do conceito abordado
e imagens das pecas em si. E aqui que, apos selecionar o
produto desejado, podemos encontrar os detalhes técnicos de
cada peca individual, solicitar o seu preco, e ainda adicionar
a mesma a wishlist.
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ABOUT

CONTACT

COLLECTION A
DETAILS ?

PRODUCT NAME PRODUCT NAME

PRODUCT NAME PRODUCT NAME
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CONTACT

ProductA

logos de spaioz
patroinios
colsboradores

PRODUCT NAME
COLLECTION NAME
*

REQUEST pRICE

PRODUCT DETAILS

MATERIALS

DOWNLOADS

susscaige

NUMBER 4351204767122
BMAL  info@manta stonedesign.com

ADDRESS  Zona ndustril, Lote 17 - Batalna 240474

REQUEST PRICE

FIRST NAME*

Catarina

EMAIL ADDRESS*

COUNTRY"

SEND REQUES

w

REQUEST PRICE

LAST NAME*

TIONS

PHONE NUMBER"
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® In Stock



313

PRODUCT NAME

COLLECTION NAME

w

REQUEST PRICE
WISHLIST

PRODUCT DETAILS

MATERIALS

white marble
other materials

ADDITIONAL INFORMATIONS
DOWNLOADS

PRODUCT: CODE NUMBER

® In Stock

PRODUCT NAME
COLLECTION NAME

w

WISHLIST

PRODUCT DETAILS
MATERIALS

RRODUCHDETAFIOCRMATIONS

Dimensions
Width - 160cm - 62,9”
Depth - 82em - 32,3”

Height - 41cm - 16,17

Pachaging
Dimensions + W 167cm - 65,75
- D 89cm - 35,047

- H 48cm - 18,97

Volume + 0,71m - 25,07 ft

Weight - 95kg - 209,441b

DOWNLOADS

PRODUCT: CODE NUMBER

PRODUCT NAME

COLLECTION NAME

*

WISHLIST

PRODUCT DETAILS
MATERIALS
ADDITIONAL INFORMATIONS

DOWNLOADS

Press Release &
Product Sheet &

HD Images &

PRODUCT: CODE NUMBER

® In Stock

PRODUCT NAME
COLLECTION NAME

*

REQUEST PRICE

PRODUCT DETAILS

® In Stock

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit,
sed do eiusmod tempor incididunt ut labore et dolore

magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commo-

do consequat.

PRODUCT FINISHES

MATERIALS

ADDITIONAL INFORMATIONS

DOWNLOADS

PRODUCT: CODE NUMBER
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PRODUCT FINISHES

® Painted Exterior

MATE|

ADDITIONAL INFORMATIONS

DOWNLOADS

PRODUCT: CODE NUMBER
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COLLECTIONS

OUR
conact STORY

Incididunt utabore e dolore magna allua. Utenim ad min veriar, cuis st

seddo

Em “About” pretende-se fazer uma apresentagao da empresa
através de texto e imagem. No topico “Press” acrescentaram-se MANUFACTURING
as noticias e as presengas em eventos da marca.

OUR
SERVICES




Lorem psum doorsit et conscte-
o adipscing i sed do @wsmod tempor
icidicunt t abore et colore magns

COLLECTIONS.

CONTACT

logos de spaio

QAL infe@mantsstonedesign com

Name of the Artcte Name of the Event Name ofthe Artcte

o vent Name of the Articte

suascriae
logos de apoios
patrocinios
colaboradores
NUMBER  +351244767122
EmarL info@manta-stonedesign.com

ADDRESS  ZonaIndustrial, Lote 17 - Batalha 2440-474.
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COLLECTIONS

CONTACT

(+) som ous waa st

Na opgao de “Contact”, encontram-se todas as informagoes -

EMAL  ino@manta-stonedesign.com

para contactar a empresa. Nesta possibilidade, & permitido
ao cliente o contacto direto com marca, para tirar qualquer
davida que tenha.

NAME  Nome Apelido NAME  Nomepelido
NUMBER  +3s1204767122 NmBER  <3s1284767122

BMAL ino@manta-stonedesign co AL ino@manta-stonedesign.com

ogos de apoios
patrcinios
cotsboradores
NoMBER  +351244767122
oL info signcom

AovRess  zon | Lote 17 Batalha 2040474
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Detalhes
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Em “Wishlist” sao guardados todos os produtos de interesse. Deste
modo, é possivel solicitar informacgoes das pecas pretendidas de
forma rapida e descomplicada. A qualquer momento & possivel
aceder a lista uma vez que o icone se encontra da barra lateral.
Assim que selecionada, surgem os produtos, tal como indicado
nas seguintes imagens. E ainda praticavel a partilhar da wishlist
com colegas/outras empresas.

COLLECTIONS

coNTACT

PRODUCT NAME

PRODUCT NAME

PRODUCT NAME

PRODUCT NAME

PRODUCT NAME

VIEW WISHLIST

LECTION A
DETAILS ?

LECTIONB
DETAILS ?

DETAILS ?

NumeER 4351264767122
EuAL  info@manta stonedesign com

ADDRESS  Zona Industra, Lote 17 Batalha 2440474
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coNTACT

logos de spaios
patrcinios
colaboradores

REQUEST INFO
SHARE WISHLIST

PRODUCT NAME

e

PRODUCT NAME

e sipcing .

PRODUCT NAME

Lt s ctr st et conecn s pcing s

NUMSER  +351 264767122
BUAL  info@mantsstonedesigncom

ADORESS  Zona ndustril Lote 17 - Batalha 2440474

REQUEST INFO

=

COUNTRY"

[ ——————"—
lmco boris s ut i exea commoco consequat

PRODUCT NAME

Lorem s dolor st s, consecetr sdpiscing b, s
doeismod temporincidunt utabore t doore magra
slqua. Ut eni ad i venin, s nostrud exrclation
lmco aboris it i ex 3 commodo consaquat

REQUEST INFO

SHARE WISHLIST

YOUR NAME®

YOUR COMPANY

RECIPIENT NAME®

RECIPIENT EMAIL®

MESSAGE

SHARE WISHLIST
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6.6.6.7 Stand

A medida que este projeto se desenrolou, também a colecdo de
estreia da marca ganhara vida. Apostaram na criagao de pegas
de mobiliario representativas da pedra a derreter. Neste sentido,
e para o seu langamento no evento Maison et Objet em Paris,
os clientes solicitaram a investigadora o planeamento grafico
do Stand, nomeadamente de duas paredes que fariam esquina,
com uma altura de 3m e larguras de 3m e 5m.

O conceito-base para o desenvolvimento deste elemento
baseou-se na representagao de chamas e de calor, por forma
a se relacionar as pegas.

Com a pretensao de dar énfase ao conceito-chave, quer pela
forma, quer pela cor, sugerem-se varias e diferentes propostas,
abstratas no seu significado, mas que, no seu processo, procuraram
manifestar as linhas da silhueta principal inerente as pegas.
Todas as exploragoes tém como inten¢ao chamar a atencao
através do impacto visual, da cor e do movimento, mantendo
a elegancia propria da marca.

Pecas da primeira colecao
Melting Collection

Lay Down, Chaise longue
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Pecas da primeira colegao
Melting Collection
Glow Up, Candeeiro

Silhouette, Espelho

Shape, Mesa
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inserir logotipo
ou
inserir frase sobre a cole¢ao

trabalhar o conceito

Medidas do Stand

Silhuetas das pegas
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Exploragao grafica
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Este foi sem divida o momento de maior liberdade criativa do
projeto para a investigadora.

0 exercicio aplica-se na parede maior e nao € inserida qualquer
informagdo no mesmo. Remete para um estilo grafico dos anos
20, e € complementado pela parede mais pequena, de uma so6
cor, com a informagao sobre a marca. Inicialmente pensou-se
em trabalhar uma frase descritiva da marca ou o proprio nome
da colegao, no entanto, e, novamente pela falta de informacao
cedida, adicionou-se apenas a marca grafica. Por um lado, o
exercicio ganha todo o destaque.

Aescolha final cumpre as diretrizes iniciais, com uma paleta de
cores forte, mas ndo excessiva. As linhas longitudinais ajudam a
continuidade da criagao sem nunca retirar o lugar de destaque
que se quer dar as pegas em marmore e de grande dimensao,
expostas, mas sim complementa-las.

Paleta de cores escolhida para

o desenho final
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6.6.6.8 Postais promotores

Numa fase final foram desenvolvidos alguns postais promotores
com base na manipulagao de fotografias cedidas. Este trabalho,
também ele criativo, foi explorado de forma sucinta porque a
entrega de elementos por parte do cliente foi apresentada num
curto espago temporal o que limitou a exploragao do mesmo.
No entanto, trabalharam-se as imagens da forma mais uniforme
possivel. S3o exemplos as seguintes imagens.

Postais

350
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M 03/100 ° . M 003/100 °
° M 003/100 . . M 003/100 .

‘M -

handmade stone design

003,00 ® . 003/100 ®

<

003/100 90350 03/100
6.6.6.9 Niimero de Série y ° ° ¢
: M 2 Por fim, desenvolveu-se um grafismo com base na assinatura 003/100 003/100 003/100 003,
. M . da marca, por forma a ser gravado o nimero de série na peca
‘handmade stone tllesl:qn o ° . °
correspondente.
handmade stone design
L] L] L] L]
03/100 03/100 003/100 03/100
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003 / 100 003 / 100




6.6.7

REFLEXAO CRITICA

Atitulo conclusivo, torna-se logico compor uma reflexao critica
arespeito do desenvolvimento da presente componente pratica,
enquadrando ainda a atmosfera desencadeada na relagao
Cliente-Designer.

Todo o processo criativo foi muito gratificante do ponto de vista
da investigagdo. Ha a consciéncia de um trabalho refletido, bem
delineado e teoricamente sustentado, que promove e suscita
uma reacgao positiva sobre a marca a representar.

Nao obstante, salientam-se as dificuldades devido, essencial-
mente, a postura de um cliente que nem sempre forneceu as
informagdes necessarias a concretizagdo das demandas nos
prazos razoaveis a formulacao de propostas ponderadas.

Apesar de validados pelo cliente, os resultados alcangados
refletem ndo s6 o ajuste e o entendimento entre as varias partes
sobre os mesmos, como também as adversidades de carater
exterior, que caracterizam projetos desta natureza, isto &, um
projeto de Design Grafico.

356

Do ponto de vista da estratégia e da implementacao da nova
marca, foram quebradas algumas das premissas inicialmente
estabelecidas para o projeto, nomeadamente a associacao de
forma publica e intencional a nova marca a empresa-mae e criar
um momento de comunicacao, via rede social, sem contelidos
proprios. Foram ainda pelo cliente aplicados parcialmente
alguns dos elementos entregues, espelhando uma imagem que
ndo correspondeu plenamente ao projetado.

Contudo, e com o empenho necessario a concretizacao dos
objetivos propostos, foi possivel chegar ao fim dos trabalhos
com a convicgao de que todos os elementos constituintes da
nova marca MANTA sao equilibrados quer individualmente quer
no seu conjunto. Sente-se presente uma coeréncia grafica e
um cuidado particular na criagdo de uma imagem soébria, de
impacto nacional e internacional, que refletisse os valores-chave
inerentes a marca. No final, o estudo tornou-se proveitoso no
presente contexto, sendo este um fator bastante recompensador.
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Sobre um percurso delineado, a presente dissertagao deparou-
se com dilemas de mdltiplas ramificacoes, gerando algumas
questoes mais ou menos aprofundadas, tendo em conta a sua
dimensao. E com base na problematica-chave apresentada
que, no decurso do estudo, se procurou observar diferentes
perspetivas holisticas sobre as tematicas mais pertinentes
relacionadas: as Marcas, a Identidade Visual e ao Luxo.

Denotou-se nesta investigacao que as nogoes individuais de Marca
e de Luxo, se alteram consoante nao so a época, como também
os contextos em que eram tratados. A evolucao social, cultural,
econdmica e tecnoldgica torna-se de tal ordem significativa
que vem influenciar e modificar os seus significados e as suas
funcoes, quer abstratas, quer simbolicas. Também a ideia de
Identidade, sendo uma caracteristica inerente as marcas, sofreu
as suas alteragoes de significados e de elementos integrantes.

E assumida nesta dissertacao uma perspetiva de que os trés
assuntos-chave surgem como uma resposta direta as necessi-
dades humanas, e & no entendimento destas mesmas necessi-
dades que se desencadeia a resposta ao solicitado. Ainda, um
trabalho de pesquisa exaustivo sobre os topicos individuais foi
necessario para o entendimento de cada qual.

E no cruzamento de conceitos e pensamentos convenientemente
referidos que se tornou possivel definir as estratégias mais
adequadas, por forma a encarar todo o processo.

Manifesta-se assim a definicao de que as marcas sao a expectativa
de cada consumidor, fruto da percegao individual e coletiva,
considerando-se agentes que trabalham dimensdes materiais
e imateriais, com o objetivo funcional de identificar, descrever
e distinguir um produto ou um servico, e o objetivo emocional
de influenciar e atrair possiveis compradores, transmitindo-lhes
confianca e bem-estar.

Comprova-se com este estudo que a grande diferenca apontada
entre as marcas ditas “tradicionais” e as marcas de luxo, prende-
se essencialmente com os valores inatingiveis e imateriais
associados. Enquanto que esta dimensao é explorada de forma
secundaria pelas primeiras, no caso das marcas de luxo, este
é o seu foco central.

Uma vez que as proprias marcas de luxo ndo sao percebidas do
mesmo modo, coube neste estudo identificar as caracteristicas
que mais lhes sdo associadas, por forma a enriquecer a pesquisa
e a sustentar a criacao pratica.

A exclusividade, a raridade, a qualidade e estética superiores,
os pregos elevados, a visibilidade, o hedonismo, a historia, a
heranga, a memoria e o tempo de existéncia de uma marca, e
ainda seu pais de origem, foram as particularidades exploradas.

No que diz respeito a gestdo de marcas desta natureza, a mesma
depende essencialmente das interagoes entre os patamares
da piramide da indistria do luxo (Kapferer, 1997a, p. 254) e
sustenta-se e implementa-se através dos pregos aplicados,
da selecao exclusiva dos canais de distribuicao e da dimensao
estética presente num tipo de comunicagao global.

O presente estudo permitiu a investigacao especular sobre a
caracterizacao mais acertada a fazer sobre a nova marca. Uma vez
que a criagao de uma nova marca nao pode ser concebida, nem
funcionar desenraizada do meio onde se encontra implantada,
a estratégia adotada para a realizagao da sua definicao assenta
na conciliagdo entre a informacdo cedida sobre os propositos
espectados, com recolha teodrica realizada. Sob as premissas
de que a nova marca objetiva ser uma marca de luxo, destina-
da ao topo das classes sociais e ao mercado internacional da
decoragao e mobiliario, deu-se inicio ao processo.

Num primeiro momento, a contextualizacao da tipologia da
nova marca foi baseada no entendimento de Jean-Noél Kap-
ferer (1997a, pp. 254-255), tendo em conta as intencdes para as
fungoes e processos da marca: uma marca Unica e exclusiva,
com um ideal de trabalho singular e irreproduzivel, através
de uma producao manual e limitada de pegas particulares
de luxo e de acesso restrito. Assim sendo, identifica-se esta
marca como uma marca de tipo griffe. E pelo modelo de Ward
e Chirari (2008, p. 25) que se determinou e situou esta marca
e seus produtos num tipo de luxo inacessivel.

A compreensao de que as principais necessidades e motivagoes
inerentes ao consumo de luxo surgem do imaginario individual,
prendem-se com a autorrealizacao, e se refletem em questoes
como o autoconceito, a imagem social, as posses, o prazer, o
conforto e o prestigio, tornou-se numa ferramenta importante
aquando da contextualizagao da marca. A investigagao poten-
ciou, deste modo, uma identificagao clara de segmentos de
mercado-alvo e respetivo consumidor-tipo, com caracteristicas
homogeéneas e especificidades particulares identificadas.

Neste sentido, foi possivel afirmar que os produtos disponiveis
da marca ndo so6 se enquadram num setor de luxos para casa,
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como também se destinam a um grupo altamente restrito, com
poder de compra e com gostos peculiares, (inicos e exclusivos,
que reconhece a beleza de algo feito a mao, com delicadeza
e detalhe.

Sobre a dimensao da Personalidade, e com base nas nogoes
apresentadas por Jennifer L. Aaker (1997, p. 352), foi possivel
enquadrar também os tragos gerais da Personalidade desta nova
marca: a sinceridade, a competéncia e a sofisticacao, aliadas
ao sentimento de elevagao, apelando ao ego e as emogoes.

Num plano mais pratico, o pensamento desta nova marca ex-
cluiu parcialmente a hipotese de concorréncia, uma vez que se
entendeu que as marcas de luxo nao competem diretamente
entre si. Coube a investigacao identificar os fatores tangiveis
e intangiveis que a diferenciam e tornam (nica, por forma a
formar o seu imaginario e evocar emogoes fortes de exclusivi-
dade, de qualidade e de preocupacdo. Neste sentido, ha uma
aposta maior no universo mental, simbdlico e estético, ao invés
do funcional. No caso, identificaram-se que as caracteristicas-
chave se relacionam a escolha do material em si e ao tipo de
trabalho manual aplicado, que aposta na exceléncia do detalhe
e do acabamento de cada uma das pegas.

As estratégias escolhidas na abordagem dos elementos do
Sistema de Identidade Visual criado procuraram ser baseadas
em estudos quantitativos no contexto do luxo, e foram sempre
refletidas e adaptadas a cada elemento individual por forma a
manter o equilibrio pretendido. As mesmas permitiram, assim,
chegar a um resultado pratico inovador, criativo, de agrado
de todos os intervenientes e que, certamente, permitira, de
futuro, a implementacao das metodologias a outros projetos
de criagao de marca de luxo, de tipo griffe.
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Do ponto de vista da analise e da classificacao, realizou-se
uma reflexao critica inspirada no enquadramento previamente
explorado.

No caso especifico do elemento da marca grafica desenvolvido,
por ser um topico central da vertente pratica e por se sentir a
necessidade em aprofundar conhecimentos, realizou-se uma
analise pela procura de semelhangas ou padroes visuais entre
marcas graficas enquadradas especificamente no setor de luxo.

Sendo que a nova marca se classifica como uma marca de
tipo griffe, e uma vez que lhe falta a componente relacionada
a historia, nomeadamente a identidade de um criador Gnico
e inspirador, foi possivel englobar na amostra selecionada
identidades de marcas de luxo de diferentes origens. Com uma
amostra de 50 marcas graficas, foram definidos critérios que
potenciassem este encontro e, simultaneamente, indicassem
um rumo a adotar na resposta grafica apresentada.

Esta estratégia provou-se muito til para o efeito, resultando
numa exploracao grafica assente em diretrizes especificas
previamente identificadas, sendo as principais: identificar e
representar a marca dando-lhe o seu devido destaque, apostar
na legibilidade de maxima clareza, numa composicao grafica
elegante e sofisticada, equilibrada, harmoniosa e espacosa,
com algum tipo de manipulagao nos caracteres e/ou na palavra
que a tornem {nica e diferenciadora.

Ainda, e umavez que a visibilidade & um dos principais atributos
diferenciadores associados as marcas de luxo, foi pertinente
pensar num tipo de marca grafica que se familiarizasse nao
s6 com o consumidor-alvo selecionado, como também com as
audiéncias observadoras. O seu espirito jovem, mas classico,
permite a marca grafica esta versatilidade, tal como o reflexo
dos valores e beneficios para o consumidor.

A dimensao estética alcancada neste elemento, foi estendida
aos restantes. E na conciliagdo dos fatores internos e externos
ao projeto que o mesmo se desenrolou.

Algumas das mais-valias intrinsecas ao presente projeto pratico,
prenderam-se com a possibilidade da discussao processual e
com a submissao do trabalho, aliada ao importante feedback
por parte dos recetores. O contacto direto com o cliente po-
tenciou a oportunidade de observar a aceitacao do projeto em
contexto de trabalho real.

Esta circunstancia fez, inevitavelmente, emergir uma questdo
sensivel e com pouco espago de debate: até que ponto um
trabalho teoricamente sustentado pode ser questionado por
alguém sem formacao especifica na area, na perspetiva da
viabilidade de implementagao.

Do ponto de vista desta investigacao, as questdes feitas ao
processo foram valiosas e necessarias para o desenvolvimento
do mesmo. Contudo, uma atitude que parece nao ter funda-
mento, & a manipulagao grafica ou implementacao parcial dos
elementos produzidos e entregues, promovendo uma imagem
que nao corresponde a projetada.

Compreende-se que, da otica do profissional de Design, esta
incompatibilidade de metodologias e de visdes possa ser en-
carada como um ultraje ao conhecimento e/ou falta de profis-
sionalismo. No entanto, esta conjuntura parece caracterizar os
projetos desta natureza. Foi necessario ao trabalho compreender
que a avaliacao das solugoes apresentadas é condicionada
pela experiéncia e pela cultura, neste caso visual, de cada qual,
sendo esta uma caracteristica intrinseca ao carater humana.

Numa realidade profissional, sendo este individuo o cliente final,
percebe-se que a sua satisfagdo integra para com o resultado
ndo so é essencial, como determinante para o desenrolar dos
projetos. Resta ao profissional da area argumentar conveniente
e convincentemente as suas propostas, nao permitindo a ma-
nipulagao das suas entregas.

Apesar de variados constrangimentos sobre a decisao/agao
estratégica, e por estar na presenca de clientes com uma
identidade vincada, mas com muitas indecisoes quanto a sua
propria imagem, considera-se que foi uma experiéncia passa-
geira imensamente gratificante.

As circunstancias vividas provaram ser mais-valias para o de-
senvolvimento e melhoria de competéncias de ordem social,
ética e profissional, permitindo a investigadora a apuragao
da capacidade de superar obstaculos e de apresentar rapida
argumentacao no contexto.

Considerou-se que o produto final foi o reflexo ndo s6 de uma
gestao eficaz e do cumprimento das tarefas estipuladas para o
trabalho, como também da consolidacao de todos os objetivos
inicialmente delineados e apresentados nesta dissertacao. A
intencao de vincular a fundamentagao tedrica a criagao pratica
considera-se também ela cumprida.

Criou-se uma marca de raiz que, tendo em conta os parametros
exigidos para que esta se considere uma marca de luxo de tipo
griffe, o & considerada de forma academicamente sustentada.
Caracterizou-se num projeto evolutivo flexivel, variavel e
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algo subjetivo, com o resultado de uma identidade criativa e
ndo comparavel, que comunica as caracteristicas tangiveis e
intangiveis associadas. O cumprimento das premissas-chave
foi ressalvado.

Ainvestigacao alcangou um conhecimento sélido que permitiu
por um lado responder as necessidades exteriores impostas
pelo mercado e respetiva audiéncia, por outro, conciliar as
vontades do cliente, sem nunca prescindir de aprofundar a
exploragao da pratica ou do estilo individual.

Por fim, tratou-se de um trabalho de compilagao de conheci-
mentos variados das tematicas abordadas, onde as conclusoes
e o trabalho desenvolvido contribuiram para potenciar a
compreensao e discussao mais aprofundada da questao dos
elementos visuais integrantes de marcas de luxo de tipo griffe,
em especifico a marca grafica. A todos os que desenvolvam
projetos neste ambito, poderdo encontrar nesta investigagao
bases teoricas sustentadas para apoiar a conclusao dos seus
projetos.

Aaprendizagem e exploragao de tematicas através das vertentes
teoricas, até entao desconhecidas por parte da investigadora,
foi especialmente cativante e motivador para a conclusao do
presente estudo. Destaca-se o topico tedrico do luxo e con-
sequente dimensao grafica, por ter despertado um interesse
particular. A construcao de uma marca griffe foi, sem davida,
uma criacao desafiante, mas completa, gratificante e, quica, com
implicagoes futuras de continuidade na prossecugao académica.
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British American Tobacco

Kaspar Faber

Edoardo Fendi, Adele Casagrande

Hubert de Givenchy

Pierre-Frangois-Pascal Guerlain

Moda
Iluminagao
Vestuario
Vestuario
Decoracao
Cigarros
Lapis
Mobiliario
Mobiliario
Mobiliario
Moda
Bebida
Perfumaria e Cosméticos

Ano, Local de Fundacao
1981, Versailles, Franga
2011, Alpnach, Suica

1974, Mildo, Italia

1764, Lorraine, Franca
2005, Porto, Portugal
2011, Portugal

1884, Roma, Italia

1856, Basingstoke, Inglaterra
1847, Paris, Franga

1910, Paris, Franga

1952, Paris, Franga

1860, Genebra, Suica
1991, Paris, Franga

1972, Nova lorque, EUA
2008, Gondomar, Portugal
1946, Paris, Franca

1985, Milao, Italia

2001, Nova lorque, EUA
1908, Reino Unido

1761, Stein, Alemanha
1925, Roma, Italia

2011, Porto, Portugal
2012, Porto, Portugal
1952, Paris, Franga

1820, Poto, Portugal

1828, Levallois-Perret, Franga

Gucci

Hermés
Jimmy Choo
Kartell

Koket

Louis Vuitton
Luxxu

Maison Vervloet
Marc Newson
Mercedes-Benz
Michael Kors
Missoni Home
Mont Blanc
Paul Smith
Pierre Cardin
Porsche
Prada

Ralph Lauren
Ricci

Rolex
Rolls-Royce

Salvatore Ferragamo

Tiffany & Co
Valentino
Versace

Yves Saint Laurent

Guccio Gucci

Thierry Hermés

Jimmy Choo, Tamara Mellon

Giulio Castelli, Anna Castelli Ferrieri

Louis Vuitton

Joseph Vervloet

Marc Newson

Karl Benz e Gottlieb Daimler
Karl Anderson, Jr.

Ottavio e Rosita Missoni
August Eberstein

Paul Brierley Smith

Pietro Cardin

Ferndinand Porsche

Mario Prada, Miuccia Prada
Ralph Lifschitz

Maria "Nina" Ricci, Robert Ricci
Hans Wilsdorf, Alfred Davis

Frederick Henry Royce, Charles Stewart Rolls

Salvatore Ferragamo
Charles Lewis Tiffany, Teddy Young
Valentino Garavani

Gianni Versace

Yves Henri Donat Mathieu-Saint-Laurent

Malas e sapatos

Malas

Sapataria, Malas e Acessorios
Mobiliario

Mobiliario

Malas de Viagens e Malas
Mobiliario

Decoragao e Mobiliario
Mobiliario

Automoveis

Malas e Acessorios
Decoracao

Canetas

Vestuario

Moda

Automoveis

Malas de Viagens e Malas
Vestuario

Perfumaria e Cosméticos
Relojoaria

Automoveis

Moda

Joias

Moda

Vestuario

Vestuario
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1853, Paris, Franca

1837, Paris, Franga

1996, Londres, Reino Unido
1946, Mildo, Italia

2010, Portugal

1854, Paris, Franca

2015, Poto, Portugal

1905, Bruxelas, Bélgica
1997, Paris, Franga

1902, Sttutgart, Alemanha
1981, Nova lorque, EUA
1953, Sumirago, Italia

1909, Hamburgo, Alemanha
1970, Nottingham, Reino Unido
1950, Franca

1931, Sttutgart, Alemanha
1913, Milao, Italia

1939, Nova lorque, EUA
1932, Paris, France

1905, Londres, Reino Unido
1906, Manchester Reino Unido
1927, Florenca, Italia

1837, Nova lorque, EUA
1960, Roma, Italia

1978, Milao, Italia

1961, Paris, Franca
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ANEXOS

MARCA GRAFICA NO
CONTEXTO DO LUXO

ANALISE

Tipografia
Andlises:
Tipografia Principal

Tipografia Secundaria (assinatura)
Contraste - Caractere Individual

Manipulagao
Caractere Individual
Palavra

Critérios (a. e b.):
Serifa
Sem Serifa
Script
Decorativa
Outro

Critérios (c.):
Sem contraste
Contraste
Alto contraste

Critérios (d.):
Modificado
Nao modificado

Critérios de Analise

2. CorAplicada
Analises:
e. Namero de Cores
Criterios (e.):
1 Cor
2 Cores
Mais

f. Cor Principal
Criterios (f.):
Preto
Outra

3. Simbolo, se existente

Analises:
Existéncia
Critérios (g.):
Sim
Nao

Intengcao Comunicativa
Critérios (h.):
Figurativo
Natureza/ Animal
Pessoa
Acao
Objeto Estatico
Monograma
Abstrato

Forma
Criteérios (i.):
Organica
Geométrica

4. Forma /[ Composicao

Analises:
Legibilidade
Critérios (j.):
Sim
Nao

Simetria / Assimetria
Critérios (k.):
Horizontal
Vertical
Ambos
Assimetria

Formas Gerais
Critérios (L.):
Arredondadas
Quadradas

Contraste Geral
Critérios (m.):
Sem contraste
Algum contraste
Alto contraste

382
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ANEXOS
MARCA GRAFICA NO Tabelas Preenchidas
COP'ITEXTO DO LUXO
ANALISE
Analise  a. Principal ' b. Secundaria ' c. Contraste = d. Manipulagdo
Marca Grafica g ‘3 iCaractere Indivijdual ‘ Palavra i
1. Tipografia o @L@ o o & &
& ‘oé{& & o«"i&@:b & ‘a@{{@ & (5.& ®:¢ b°6é o(p& Q:P((é '&06 i‘o&s&db&:ﬁo&%
Fe oS S oéé: N & 06"\: = Q,"b‘+ & ®ob & ®o° &
Agnes B. Voyage ° ° Gucci ° ° ° °
Antoine Martin e ° ° ° Hermeés ° . o LN
Armani ° ° o e Jimmy Choo ° ° ° °
Baccarat ' ° ° ' ° ' Kartell ° o ° °
Boca do Lobo ° ° ° ° ° Koket ° ° ° o | e
Brabbu . o ° . ° Louis Vuitton ° ° ° °
Bulgari ° ° ° ° Luxxu ° ° o | e °
Burberry | o ' ° ' ° e ° Maison Vervloet ° ° ° °
Cartier ° o ° ° Marc Newson ° °
Chanel " ' ° . ° Mercedes-Benz ° ° ° °
Chloé ° ° ° ° Michael Kors ° ° ° °
Chopard o ' ° e ° Missoni Home ° o LI
Christian Louboutin ° ° Mochino ° ° oo
Diane Von Furstenberg e ' ° e ° Mont Blanc ° ° ° °
DelightFULL ° ° ° ° Paul Smith ° °
Dior . . ° e ° Pierre Cardin ° °
Dolce & Gabbana ° ° o | o Prada ° ° ° °
Donna Karan e ' ° e e Ralph Lauren ° ° ° o
Dunhill ° ° ° ° Ricci ° ° ° °
Faber Castell o ° ' ° e ° Rolex ° ° LI
Fendi ° ° ° ° Salvatore Ferragamo ° L]

Ginger & Jagger o ' ° e ° Tiffany & Co ° o ° °
Givenchy ° ° oo Valentino ° ° ° °
Graham's e o ° e ° Versace ° (] ° °
Guerlain ° ° o | o Yves Saint Laurent ° ° ° °




ANEXOS

MARCA GRAFICA NO Tabelas Preenchidas
COl'lTEXTO DO LUXO
ANALISE
Analise  e.Namero f.Cor g. Existéncia ~i. Forma.
Marca Grafica de Cores Princi?al h. Intengdo Comunicativa |
smmmre ' ' IERR iFigurativo | Abstrato i
2. Cor Aplicada «° O !
s simbolo | N . R
P T o & : o TP o F S
N S R SRR R IR S SRR S
Agnes B. Voyage ° ° °
Antoine Martin ° ° ° ° °
Armani ° ° °
Baccarat ° ° ° ° °
Boca do Lobo ° ° ° ° °
Brabbu ° ° ° ° °
Bulgari ° ° °
Burberry ° ° ° ° °
Cartier ° ° °
Chanel ° ° ° ° °
Chloé ° ° °
Chopard ° ° °
Christian Louboutin ° ° °
Diane Von Furstenberg ° ° °
DelightFULL ° ° °
Dior ° ° °
Dolce & Gabbana ° ° °
Donna Karan ° ° °
Dunbhill ° ° °
Faber Castell ° ° ° ° °
Fendi ° ° ° ° °
Ginger & Jagger ° ° ° ° °
Givenchy ° ° ° ° °
Graham's ° ° °
Guerlain ° ° o ° °

Gucci

Hermeés

Jimmy Choo

Kartell
Koket

Louis Vuitton

Luxxu

Maison Vervloet

Marc Newson

Mercedes-Benz

Michael Kors

Missoni Home

Mochino

Mont Blanc
Paul Smith

Pierre Cardin
Prada

Ralph Lauren

Ricci

Rolex

Salvatore Ferragamo

Tiffany & Co

Valentino

Versace

Yves Saint Laurent
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ANEXOS
MARCA GRAFICA NO
CONTEXTO DO LUXO
ANALISE

Tabelas Preenchidas

Analise  j. Legibi- ' k. Ideiade

Marca Gréﬁc.a___i 7 lidade : :::;:::,L Gerais Geral :
peml L e S
Composicao ‘\496@ . > o .&\é@ 60(\6 ql",@?’ (,0& @@ é’o&
Fo® I8 & @ T S

Agnes B. Voyage ° o | o ° Gucci
Antoine Martin ° ° ° ° Hermés
Armani ° ° ° ° Jimmy Choo
Baccarat ° ° ° ° Kartell
Boca do Lobo ° o | o ° Koket
Brabbu ° ° ° ° Louis Vuitton
Bulgari ° ° o | o Luxxu
Burberry ° ° ° ° Maison Vervloet
Cartier ° ° ° ° Marc Newson
Chanel ° ° ° ° Mercedes-Benz
Chloé ° ° o | o Michael Kors
Chopard ° ° ° ° Missoni Home
Christian Louboutin ° o | o ° Mochino
Diane Von Furstenberg ° ° ° ° Mont Blanc
DelightFULL | e o | o ° Paul Smith
Dior ° ° ° ° Pierre Cardin
Dolce & Gabbana ° ° ° o Prada
Donna Karan ° ° o | o Ralph Lauren
Dunhill ° ° ° ° Ricci
Faber Castell ° ° ° ] Rolex
Fendi ° ° ° ° Salvatore Ferragamo
Ginger & Jagger ° ° ° ° Tiffany & Co
Givenchy ° ° ° ° Valentino
Graham's ° ° ° ° Versace
Guerlain ° ° o e Yves Saint Laurent




ANEXOS

APRESENTACOES

Primeira apresentacdo: apresentagdo de Marcas Graficas

discussao e entendimento da dimensao visual do luxo

®

BOCa DO LOBO

THCMA

ALWAYS UNIQUE"
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1.

ANEXOS

APRESENTACOES

Primeira apresentacdo: apresentagdo de Marcas Graficas

discussao e entendimento da dimensao visual do luxo

10.
(ﬂ/i{'f//” VERSACE  RALPH @ LAUREN
¥t
MARC JACOBS LA&]N\S/[N HERMES TIFFANY & CO.
. i,
JIMMY CHHIOO ~ MICHAEL KORS COACH
12.

GRAHAM'S

PoRT

GUAVA STORY  CONTACT - weBskoP - FREESHPPNG B W

13.

15.
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14.

MARC JACOBS

16.

A Superlative




ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentagdo das primeira propostas

SIGRID STOCKL

+1 025 640.3645
)

oo yrcarauBTsen

M ANTA

handmade tone design

M ANTA

HANDMADE STONE DESIGN

MANTA

handmade stone design

e

M A N T A

fandmade swone design
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M A N T A

HANDMADE STONE DESIGN

M ANTA

handmade stone design

e

Drecxreder

HANDMADE STONE DESIGN

TITULO

TiTULO
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MANTA

MANTA

MANTA

handmade sone design

ANEXOS
APRESENTAC OES Segunda apresentagdo de propostas
focada nas duas opc¢oes selecionadas
MANTA KM ANTA




ANEXOS

APRESENTACOES

MANTA

MANTA

Segunda apresentacdo de propostas

focada nas duas opc¢oes selecionadas

handmade

MANTA

stone design

1.

MANTA
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ANEXOS

APRESENTACOES Apresentagdo de duas propostas finais

01.A MARCA

M ANTA M ANTA

handmade stone design

M ANTA

handmade stone design

- M - - M tandmade stone design -




ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentacgdo de duas propostas finais

M ANTA

MANTA MANTA

PR R

« comportamentosabre cor

10.

« comportamentosobre magem

1.

G K

HoME HomE
ABOUTUS  ABOUTUS
COLLECTIONS COLLECTIONS

contacTs  cowTacTe

usogratuto
boa legibiidade
familias completos

sourcesans pro
partento

« esotna tpogrétca

12.

versdtels
coressdbrias
relrescantes

« pactedecor

13.

15.

402

SIBRID STOCKL.

« moodboardde slicasies

14.

16.

PROPOSTA 2

cldssico, contraste




17.

19.

ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentacgdo de duas propostas finais

18.

MANTA

handmade stone desigr

MANTA

handmade
stone design

20.

handmade
stone design

Ra lhptbiilsime A

versioutiliada m dmenses
duricas

21.

23.

404

MANTA MANTA

e o

22,

M b

comportamento
scbre magem.

QQ

HoME HoME
ABOUTUS  ABOUTUS

coLLECTIONS COll

contacTs  couTacts

mortserrat

escolnsdpogranca

24,

patetedecor
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ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentacgdo de duas propostas finais

26.

zzzzzzz
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ANEXOS

APRESENTACOES Apresentacéo final

MANTA

M ANTA RS o

handmade stone design

M ANTA M ANTA

handmade stone design

((((((((((((((

M A NTA

M ANTA

handmade stone design

. M . 5 M handmade stone design +




1.

ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentagado final

10.

S g6 G K
12.

M A NTA

13.

15.

MANTA

MANTA

APLICACOES
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M ANTA




17.

19.

ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentagdo final

alternativas.

20.

alternativas.

21.

23.

alternativas.

22,

MANTA
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25.

27.

ANEXOS

APRESENTACOES

26.

Apresentacado final

28.

29.

31.

MANTA

30.

MANTA
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MANTA

MANTA

32.




33.

35.

ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentagado final

e e o o s

Leno Time

A, procurous e deforma equlbrada

34,

W e
“ TABLE

)) NAME

)R

36.

M ANTA

37.

Y

FRAGILE FRAGILE

FRAGILE
KEEP DRY
THIS WAY UP

KEEP DRY

HANDLE WITH CARE KEEP DRY

&

M ANTA

handmade stone design
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ANEXOS
APRESENTACOES Apresentacéo Site
1. 2. 5.

MANTA MANTA

“COLLECTIONS”

M ANTA

handmade stone design
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ANEXOS

APRESENTACOES Apresentagdo Site

coLLECTION A

MANTA




17.

19.

ANEXOS

APRESENTACOES

Apresentacdo Site

MANUFACTURING

OuR
SERVICES

MANTA

MANTA
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ANEXOS

APRESENTACOES

27.

pREsS

1

Apresentacgdo Site

our
sevices.

“CONTACT"

M AN

TA

MANTA

“WISHLIST™
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ANEXOS
APRESENTACOES Apresentacéo Site

37.

39.

MANTA

handimade stone design
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ANEXOS
APRESENTACOES Apresentagdo Stand

MANTA

handmade stone design
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ANEXOS

APRESENTACOES Apresentacdo Stand

1.
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ANEXOS
APRESENTACOES Apresentagdo Stand
17. 18.
M ANTA M ANTA

M ANTA

handmade stone design




ANEXOS

GUIAS DOS
ELEMENTOS
ENTREGUES

M ANTA

P Rt

Envelopes - para impressdo
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ANEXOS

GUIAS DOS
ELEMENTOS
ENTREGUES

Envelopes - para impressdo

12.
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ANEXOS

GUIAS DOS
ELEMENTOS
ENTREGUES

Ficha Técnica

TABLE
NAME

e !
ot s i, wddo g
o Ao o mogn b

. Dis—~

DIMENSIONS
TP ———
P——

HeloHT - atem - 162

PACKAGING

OIMENSIONS  Wasram - 6575" | Desem - 504 | Kasem - 183

welGHT - sskg - 0040

TABLE
NAME

WEGHT - sty - 30948

f— Tipegrafia pars sustiutes:

Tipogratia para tiulos:
RALEWAY, EXTRABOLD
87T, TRACKING 125

Tipograia para texte:

Source sans e, el 5
S S v, o, 5t

Tipagrata para medidas:

Souree ans r, e, p
St Som s, Bkl .

TABLE
NAME

[—
N
!
i apmdo s 7
’

WEGHT - sty - 20500

|e——

Madidas dosonho ticnics:

Souesisr s T

Stroke do desenh tinice:
s

MANTA

handmade stone design

Lol st conscir epicing
o e et

TECHNICAL DRAWING

MATERIALS

DIMENSIONS

PACKAGING

Lero Time

i —

PR
P——

aem - 162

Wibrem - 6675 | Dsscm - 3604 | Hasem - 149"

T

sy - om0

Medidas desenho ticnics:

S g

Stroke do desane ticice:

s

[Se—e ‘

o racpumi ]

438

Tipogratia para tutes:

Tipegrafia para tests:

Soues s r, oo 5.
St sons P o, .

Tipografia para subtiates:

Tipografia par madides:

Souree s r, e 5
St Som e, Bkt 7.

MATERIALS

DIMENSIONS
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