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RESUMO

Pretende-se com esta dissertacao construir uma proposta de marca de
iluminacdo que comunique os valores identitarios e expressivos da sua
origem (Portugal) assim como desenvolver um produto de referéncia no
contexto da mesma. Para tal, considera-se o design como um método
e processo criativo que possibilita as alteragdes nas caracteristicas
formais e conceptuais do produto e da marca em si. Desta forma pode-
se incluir elementos exclusivos, personalizados e contemporaneos no
seu desenvolvimento e desenho que, neste universo em especifico, se
tornam numa experiéncia com multiplos aspetos a explorar. As
relacbes de comunicacéao participada entre a gestdo, o marketing e o
design séo necessarias e fundamentais para o desenvolvimento,
implementacao e sucesso da marca e dos seus produtos no mercado
de forma a se distanciar dos seus concorrentes.

Neste sentido, a criagdo da marca passa pela procura e exploracéo de
gualidades Unicas e irrepetiveis como as suas origens territoriais e a
cultura a estas relacionadas

Os valores e qualidades inerentes a sua proveniéncia identificam e
gualificam a marca, o seu carater e a sua personalidade. Neste sentido,
todos estes elementos funcionam como ferramentas emocionais e
criativas referenciadas na producéo do objeto em si.

Esta dissertacdo, encontra-se organizada em dois capitulos que
pretendem ser uma plataforma para a criacdo de uma marca de design
de iluminacgéo portuguesa. Deste modo, no primeiro capitulo, refletimos
sobre a revisao bibliografica que compreende a analise e interpretacéo
dos principais conceitos e definicdes de marca explorando também as
diferentes dimensdes e elementos de portugalidade, constituindo assim
a base de conhecimento cientifico necesséria para o posterior capitulo.
Subsequentemente, no segundo capitulo, apresentamos e expomos
uma andlise ao mercado de marcas no contexto do design de
iluminacdo bem como a formalizacdo de um exercicio préatico que
corresponde a proposta de uma marca e dos seus produtos.

Deste modo, apresentamos uma proposta em que a identidade da
marca € o reflexo de um conjunto de elementos singulares que moldam
e procuram a exploracdo de novas experiéncias fenomenoldgicas da
luz

Palavras-chave: Tradicdo, Design, Valores Identitarios, Marca, Luz,
Emocéo.

Janeiro de 2013



ABSTRACT

We intend with this dissertation build a proposal of brand of lighting that
communicates the values and identity expressive of their origin
(Portugal) as well as develop a reference product in the same context.
To this end, we consider the design as a method and a creative process
that enables the changes in formal and conceptual characteristics of the
product and the brand itself. This way we can include unique elements,
customize and contemporary in its design and development, in this
universe, becoming an experience with multiple aspects to explore. The
relationship between participatory communication with management,
marketing and design are fundamental and necessary for the
development, implementation and success of the brand and its products
in the market in order to distance themselves from their competitors.

In this sense, the creation of the brand goes through the search and
exploration of unique qualities and unique as their territorial origins and
culture related to these.

The values and qualities inherent in its provenance identify and qualify
the brand, his character and his personality. In this sense, all these
elements function as emotional and creative tools referenced in the
production of the object itself.

This dissertation is organized into two chapters intended to be a
platform for the creation of a brand of Portuguese lighting design. Thus,
in the first chapter, we reflect on the literature review that includes the
analysis and interpretation of key concepts and definitions of the brand,
also exploring the different dimensions and elements of the Portugality,
becoming the scientific knowledge base needed for the subsequent
chapter. Subsequently, in the second chapter, we present and expose
an analysis of the market brands in the context of lighting design as well
as the formalization of a practical exercise that corresponds to the
proposal of a brand and its products.

Thus, we present a proposal in which the brand identity is a reflection of
a number of unique elements that shape and try to explore new
phenomenological experiences of light.

Keywords: Tradition, Design, Identity Values, Brand, Light, Emotions.
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1. INTRODUCAO

A presente investigacdo tem como base cientifica a consideracdo e subsequente
intersecdo de dois territérios aparentemente distintos: a personalizacdo de uma marca e a
criacdo de dois produtos contextualizados no setor da iluminacdo e marcados por
reportérios de portugalidade.

Areferéncia a marcas ndo se restringe apenas ao entendimento e ao estudo do seu nome,
logdtipo ou slogan, entendemos necessdrio e fundamental integrar no estudo uma andlise
genérica capaz de compreender, identificar e absorver os vdarios elementos que
compreendem a sua identidade conftribuindo para o seu reconhecimento.

Neste sentido, os elementos que pautam a identidade nacional portuguesa e que
simbolicamente caracterizam e integram o conceito da marca / produto revelam-se uma
mais-valia para o sucesso, acreditacdo e aceitacdo dos mesmos. Assim, consideramos
fundamental respeitar e personalizar a fradicdo como um valor determinante no contexto
do desenvolvimento criativo e do seu reconhecimento internacional, no &mbito da
investigacdo que pretendemos desenvolver.

Entendemos como elementos de idenfidade nacional os valores culturais, patrimoniais
materiais e imateriais bem como imagens mentais e elementos fisicos do dominio publico
associados a um pais de origem.

Enguanto investigadores na drea do design o nosso principal contributo relaciona-se com
a estratégia e a orientacdo para a criacdo de uma marca encontrando no seu
posicionamento a capacidade de gerar novas oportunidades e posicoes. Neste sentido,
uma visdo critica e estratégica assente em valores culturais proporciona relevo, e destaque
as marcas e tendéncias do mercado.

Este estudo centra-se nas particularidades de cada um dos universos convergindo-os num
exercicio de exploracdo técnica e criativa que proporcione ampliar a comunicacdo da
identidade de um pais para um objeto, ou seja, é aidentidade de Portugal que determina
0 nosso produto e vice-versa. Este tipo de comunicacdo e relacdo especifica constitui o
motor de transformacdo onde a reinterpretacdo do pais na marca/produto é entendido
como uma vantagem competitiva no mercado.

Pretendemos entdo que os valores e tradicdes de Porfugal assumam o papel de
protagonista conferindo dimensdo, dinamismo e personalidade na fransformacdo dos
espacos.

A luz, considerada a primeira impressédo de um espaco, enconfra na sua abstracdo e

complexidade o seu potencial de tfransformacdo criafivo.



1.1. Motivacoes

Com esta investigacdo pretendemos demonstrar que o design € uma ferramenta
fundamental com a capacidade de intervir na cadeia de valores capazes de acrescentar
mais-valias a um produto e consequentemente a uma empresa. Ou seja, o design, como
processo criativo relacionado com a dimensdo conceptual da marca, associa-se ao
marketing para a elaboracdo de uma estratégia inovadora e dindmica.

Neste sentido, a criacdo de uma marca com legitimidade no dominio dos conhecimentos
torna-se o método cientificamente vdlido pelas circunsténcias atuais.

E urgente demonstrar o uso do desigh como ferramenta capaz de introduzir diferencas nas
caracteristicas dos objetos, proporcionando novos processos ideoldgicos capazes de
valorizar e autenticar a imagem e o conceito da marca. Esta expansdo, que abrange a
responsabilidade do designer atual, preocupa-se ndo sé com a usabilidade,
funcionalidade e ergonomia do produto, mas também com sua personalizacdo,
criatividade e qualidades estéticas bem como todos os seus significados.

Deste modo, podemos refletir sobre produtos de iluminacdo reinterpretando todo seu
conceito e dotando-os de qualidades estéticas, originais e criativas capazes de os elevar
para o dominio de um objeto de arte, integrando elementos representativos da

portugalidade.

1.2. Objetivos

Entendemos que o desenvolvimento desta dissertacdo vai permitir descobrir e aprofundar
o interesse pelo tema apresentado.

Consideramos, e apresentamos como objetivo, adquirir conhecimentos sobre marcas e os
seus conceitos, que, dliados ao design e 4 estratégia de marca, impulsionam o
desenvolvimento de uma proposta concreta.

Pretendemos investigar os determinantes do universo da marca enquanto ativo de valores
de forma a construir e apresentar uma solucdo, com as capacidades competitivas
necessdrias, para a sua afirmacgdo e diferenciacdo no mercado do design de iluminacdo.
Dentro do contexto referido na motivacdo, o tfrabalho proposto para esta Investigacdo
fem como objetivo a redlizacdo e o desenvolvimento de uma marca, mais
especificamente, uma marca de produtos de iluminacdo e a respetiva proposta de
objetos de luz. Esta realidade de marca e produto é comtemplada por uma identidade
comum gue explora e reforca a importéncia do recurso a elementos do universo histérico-

cultural Portugués.



Para que a marca e os objetos apresentados sejam demonstrativos da exclusividade de
um segmento do mercado contempordneo € exigido que os mesmos preencham
requisitos de elevado grau estético e semantico de forma a se tornarem instrumentos
capazes de complementar atmosferas singulares e de proporcionarem experiéncias Unicas

e surpreendentes.

1.3. Metodologia

A redlizacdo do trabalho apresentado encontra-se dividido em duas partes distintas,
complementares e fundamentais ao seu entendimento geral. A primeira parte do estudo
encontra-se composta por uma investigacdo qualitativa que incide sobre aspetos da
marca, em particular, os seus conceitos e dimensdes. Pretendemos, neste ponto, analisar
e apresentar a literatura que envolve o estudo da marca, bem como definir conceitos
vdlidos para o seu enguadramento geral, de modo a permitir a construcdo e
desenvolvimento de uma proposta coerente.

Na metodologia utilizada para a pesquisa, procedemos ao levantamento e estudo de
alguns elementos de portugalidade com especial relevo na construcdo € no
desenvolvimento de uma proposta de produto. Deste modo infegramos um estudo e um
levantamento de consideracdes de marcas e objetos de luz expondo as suas
capacidades, potencialidades, limitacdes e pressupostos tedricos gerais.

A principal componente da revis@o bibliografia baseia-se na andlise de livros e revistas da
especialidade com a finalidade de constituir um meio para a construcdo de uma proposta
cientfificamente vdlida. Nesta fase em particular destacamos a visdo e as linhas de
pensamento de vdrios autores na construcdo de todo o universo da marca e das suas
implicacdes, conceitos e fundamentos tedricos para o estudo realizado.

Por sua vez, no segundo capitulo desenvolvemos e apresentamos o conceito e o exercicio
pratico da proposta da marca e do seu respetivo produto. Entendemos entdio necessdrio
construir uma proposta com bases conceptuais sélidas que permitam que a sua imagem
seja o reflexo da sua identidade (baseada, essencialmente, na incorporacdo de aspetos
representativos da portugalidade) implicando o compromisso de se revelar num valor e

numa promessa acrescida num mercado altamente competitivo.



2. MARCA CONCEITOS
2.1. Marca

Segundo o diciondrio etimoldgico Machado, (1995, Vol.4), a marca assumiu vdrios sentidos,
mantendo sempre a mesma origem. Neste senfido, abordamos a marca como documento
gue comprova e autoriza, ou identifica, o possuidor da mesma.

Deste modo, torna-se fundamental compreender que a marca aparece com as primeiras
frocas comerciais e a necessidade de identificacdo do seu autor.

E com o impulso comercial caracteristico da época que se torna essencial dotar os
produtos com elementos que possibilitem a sua identificacdo, recorrendo, geralmente, a
gravacdes no mesmo com a respetiva marca, de forma a autenficar a sua origem,
tornando-a percetivel ao seu consumidor.

A sua evolucdo, mesmo que lenta e gradual, é impulsionada pela evolucdo produtiva e
pela explosdo econdmica, fatores fundamentais no aparecimento e estimulo de novas
marcas de referéncia e, consequentemente, na sua capacidade em obter lucro para as
respetivas empresas.

No decorrer dos anos 20, o crescimento produtivo admite e ganha novos e diferentes
contornos, principalmente no que diz respeito ao planeamento estratégico da respetiva
marca, bem como na emergéncia da sua propria publicidade.

Neste sentido, assistimos ao aumento do consumo de produtos com marca, sendo visto
como um fator de sucesso e desenvolvimento para o seu publico.

Desta forma, e com o aparecimento da producdo em massa, as empresas infegram e
implementam departamentos especializados com tarefas independentes,
nomeadamente, os departamentos de marketing, essenciais para a gestdo da marca.
Assim, como referem Keller, Apéria e Georgson (2008, p.7) "a marca identifica a origem ou
o fabricante de um produto e permite aos consumidores atribuir responsabilidade a um
determinado fabricante ou distribuidor”. Isto €, a marca, como elemento identificador das
caracteristicas que a constituem, introduz com o marketing a preocupacdo e a
necessidade de criacdo de lacos de proximidade entre os produtos de produgdo industrial
e 0s seus consumidores. Neste sentido, assistimos a preocupacdo para que a marca
adqguira valores e elementos indicativos que reflitam a sua exceléncia e qualidade, de
forma a destruir as commodities! que se identificam e caracterizam exclusivamente pelo

seu preco reduzido. Assim sendo, a marca, infroduz e atribui particularidades aos seus

' No geral commodities referem-se a bens que sdo produzidos em grandes quantidades e
por vezes por varios produtores. SGo caracterizadas pela uniformizacdo e por serem bens
de baixa qualidade.



produtos, através de caracteristicas informativas e de estratégias de comunicacdo que se
refletem no aumento de confianca nos seus produtos.

Com a crescente obsessdo do consumo por marcas, estas sdo transformadas assim como
exemplifica Kapferer (1994, p.17) "os produtos sGo mudos, e € a marca que lhes d& um
sentido. Retira entdo deles um eco que cauciona e constrdi a identidade da marca®.

A sua distincdo prende-se, essencialmente, com a percecdo do seu valor e com a
identificacdo dos elementos que constituem a sua imagem e notoriedade, de forma a que
a sua andlise tfraduza o seu valor simbdlico e econdmico.

Na linha do pensamento de Semprini (2006) entendemos e infegramos a marca num
referencial de frés dimensdes: o consumo, a comunicacdo e a economia, ou seja, a
marca, enqguanto atividade gerenciadora de valores econdmicos, encontra-se
diretamente relacionada ao seu consumo, utilizando a comunicac¢do para se diferenciar
e para a sua autossobrevivéncia. O mesmo autor define a marca para o seu consumidor
como sendo, (2006, p.123), “simples e clara, o projeto e as promessas que ela propde sdo
imediatamente descodificdveis e entendidas e as manifestacdes que ela gera sdo
facilmente reconhecidas e conferidas”.

Na verdade, podemos associar a uma marca singis que se desfinam ao seu
reconhecimento como mencionam Keller, Apéria e Georgson (2008, p.3) “uma marca é,
portanto, um produto, mas que acrescenta oufras dimensdes que a diferenciam de
alguma forma dos outros produtos concebidos para satisfazer a mesma necessidade. Essas
diferencas podem ser racionais e tangiveis relacionadas com o desempenho do produto
do mais simbdlico, emocional e intangiveis relacionadas com o que a marca representa”.
Deste modo, a marca tem a capacidade de transmitir sensacdes de conforto e seguranca,
uma vez que, independentemente do local geogrdfico e do periodo temporal em que o
consumidor se encontre, o respetivo produto contém e conserva todas as suds
caracteristicas identitdrias. Assim, como Keller, Apéria e Georgson (2008, p.45) referem *“(...)
o poder da marca estd na mente dos consumidores e as experiéncias e o que aprendeu
sobre a marca ao longo do tempo”. E este poder de alimentar sentimentos que atribuem
d marca e ao seu consumidor elementos singulares e exclusivos. Neste sentido, Kapferer e
Thoenig (1991, p.72), entendem que “a marca do ponto de vista do comprador pode ser
definida como uma cesta especifica de atributos que proporciona ao comprador ndo
apenas o servico bdsico proprio da categoria do produto, mas uma série de servicos
suplementares, necessdrios ou adicdes, que sdo os elementos de diferenciacdo entre as
marcas, e que podem influenciar as preferéncias dos compradores”.

Como previamente referido, a omnipresenca de uma marca exibe-se através do uso das

suas caracteristicas no seu proprio autoelogio, bem como na utilizacdo dos seus ativos



tangiveis e intangiveis com o intuito de seduzir, expressando todo o seu valor na sua propria
imagem.

Alégica da marca invade dominios que vdo para além do comercial Semprini (2006, p.20).
“todos estes universos, aparentemente tdo diferentes, souberam identificar o principio
abstrato de funcionamento da marca, o que chamamos de forma-marca, e
compreendem que, como modo de formatacdo e concentracdo de senfido, a forma-
marca pode ser destacada dos produtos de consumo e ser aplicada a todos os tipos de
produtos ou discursos sociqis: um meio de comunicacdo, um museu, um partido, ou um
homem politico, uma organizacdo humanitdria, um desportista, um cantor ou um filme.
Assim, a marca moderna, nascida hd mais de cento e cinquenta anos na esfera comercial,
tfornou-se hoje uma marca pdés-moderna, um principio abstrato de gestdo de sentido que
continua a aplicar-se, em primeiro lugar, no universo do consumo, mas que se foma
utilizdvel, com as devidas modificacdes, ao conjunto dos discursos sociais que circulam no
espaco publico”.

Finalmente, a marca intervém e ocupa especial relevo em outros campos e aspetos
sociais, bem como na cultura como evidencia a figura 1, uma escultura por Dietrich
Wegner que demonstra que numa sociedade moderna é quase impossivel evitar ser

inundado por o universo das marcas.

Figura 1:Escultura Cumulus Brand, Bill. Por Dietrich Wegner

Fonte: www.dietrichwegner.com/

2.2. Funcdes da marca

Como foi anteriormente mencionado, a marca, na sua esséncia mais pura, € um nome

gue pode estar associado a outros sinais complementares que estejam em consondncia


http://www.dietrichwegner.com/

com a mesma e que comuniguem as percecoes que afraiam os mesmos objetivos. Na
figura 2 podemos observar a marca Hendrick’'s conhecida pela sua forte componente
imagética que retrata a histéria da prépria marca.

De acordo com artigo 222¢ n°1, do cédigo Portugués de Propriedade Industrial, “a marca
pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de representacdo
grdfica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, niUmeros,
sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam adequados a
distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras empresas’?

Neste sentido, e, como refere Aaker (1991, p.7) "a marca € um nome distinto / ou simbolo
distintivo (como um logotipo, marca registada ou desenho de embalagem) utilizado para
identificar os produtos ou servicos de um fabricante ou grupo de fabricantes e para
diferenciar aqueles produtos ou servicos dos da sua concorréncia. A marca assinala ao
cliente a fonte do produto, protegendo tanto o consumidor como o fabricante da sua
concorréncia, a qual poderia tentar proporcionar produtos de aparéncia idéntica’.

Para Kotler (1997, p.443) a definicGo de marca encontra-se na mesma base cientifica de
Aaker, sendo que “marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinacdo deles, destinado a identificar os produtos ou servicos de um vendedor ou

grupo de vendedores e diferenciar dos concorrentes”.

Figura 2: Campanha publicitdria da marca Hendrick's
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Deste modo, identificamos na marca duas funcdes caracteristicas centrais,

nomeadamente, a de identificacdo e a de diferenciacdo no que diz respeito &
concorréncia do mercado em que se encontra inserida e como exemplificam Keller,

Apéria e Georgson (2008, p.1) “num mundo cada vez mais complexo, os individuos e as

2hitp://www.pgdlisboa.pt/pgdl/leis/lei_mostra_articulado.php2ficha=201&artigo_id=&nid=
438&pagina=3&tabela=lei_velhas&nversao=6 acedido em 02/04/2012
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empresas estdo confrontados com cada vez mais escolhas, mas aparentemente tém cada
vez menos tempo para fazer essas escolhas. A capacidade de uma marca forte simplifica
a tomada de decisdo do consumidor, reduz o risco e constitui incalculdveis expectativas”.
Para Kapferer (1997) a marca apresenta um conjunto de oito funcdes que permitem

compreender a utilidade para o seu consumidor:

Fungcdo Identificagdo: A marca é clara e rapidamente percebida quanto das suas
caracteristicas, permitindo uma configuracdo dos seus atributos. A marca &, assim, um

concentrado de informacdo.

Fungcdo Referéncia: Auxilia o consumidor a identificar a marca e o produto a que estd

subjacente, assimilando qual o produto que melhor pode satisfazer as suas necessidades.

Fungcdo Garantia: A marca cria a seguranca que, independentemente do local ou

momento do ato de compra, proporciona sempre a mesma qualidade.

Fungao Otimizagdo: A marca faz com que se crie confianca no produto e na categoria

onde a mesma se insere originando uma atitude de compra repetida pelo seu consumidor.

Fungao Caracterizagdo: A marca permite ao consumidor apresentar uma imagem perante

0s outros, isto é, a oportunidade de comunicar e de se auto definir.

Fungdo Continuvidade: Consiste na satisfacdo proporcionada pela familiaridade da marca,
ou seja, trata-se de uma intimidade do consumidor & marca que resulta na permanéncia

do seu uso.

Funcdo Hedonista: O prazer é retirado pela atratividade da marca, da sua comunicacdo

e da sua identidade.

Fungdo Etica: Relacdo entre marca e comportamento responsdvel perante a sociedade.
O Kapferer (1997) ao referenciar a marca, o produto e a sua comunicagcdo comprova que
0 seu verdadeiro valor se encontra no produto e na sua evolucdo. Neste sentido, a marca
e conseguentemente, a sua empresa comunicam mensagens distintas.

Uma vez que na atualidade assistimos ao crescimento da oferta por parte das enfidades
concorrentes, a marca e os seus produtos necessitam de atualizacdes, criteriosamente

estudadas e implementadas, de forma a ndo defraudar o seu puUblico.



Para que o produto se destaque dos seus concorrentes € fundamental possuir
caracteristicas que atraiam e seduzam o seu consumidor sendo que a marca integra e
realiza a sua comunicacdo, realcando as qualidades, a veracidade e a competéncia do
seu produto.

Como Kapferer explica, (1994) a marca como guia do produto € uma visdo da categoria
de produto, um fio orientador. O produto alimenta a marca, que, por sua vez, suporta o
produto. Em efeito, a marca é um concentrado de histdria: os consumidores armazenam
na sua memoria uma imagem de marca, ou seja, a soma de impressdes, satisfacdes e
insafisfacdes acumuladas do uso do produto, ou o0 que ouviram dizer do mesmo, do outro,
ou mesmo da empresa de comunicagdo.

Em particular, a imagem da marca ajuda a organizacdo a elaboracdo de programas de
comunicacdo que reflifam o segmento ao qual pretendem exercer influéncia bem como
no ato de decisdo sobre o programa de comunicacdo mais correto para o segmento que
pretende atingir. A principal diferenca entre um simples nome e uma marca reside no facto
de a marca estar associada a uma identidade e que Koftler (1997, p.444) entende como
“os significados mais duradouros de uma marca sdo seus valores, cultura e personalidade.
Eles definem a esséncia da marca”. Deste modo, as caracteristicas que relacionamos &
marca refletem-se no seu produto, elevando-o & categoria de embaixador da prépria

marcada.

2.3. Imagem de marca

No entender de Kapferer (1994) a imagem € um conjunto de elementos que sdo enviados
aos seus consumidores para que estes os descodifiquem, salientando o mesmo autor (1994,

p.33) que "a imagem ¢é uma descodificacdo, uma exitracdo de sentidos, uma
interpretacdo dos sinais”, ou seja, a imagem de uma marca pode ser definida como uma
sintese feita pelos seus consumidores, bem como o resultado da interacdo entre o recetor
e o estimulo produzido e desenvolvido pela mesma e o seu produto. Na prespetiva de
Lambin (2002, p.225), a imagem de marca refere-se a um “conjunto das representacoes
mentais, cognitivas e afetivas, criadas por uma pessoa ou por um grupo de pessoas
relativamente a uma marca ou a uma empresa’.

Este conceito envia mensagens referentes ¢ identidade da marca, como explica Kapferer
(1994, p.33) “(...) a imagem € um resultado da sintese feita pelo publico de todos os sinais
emitidos pela marca (nome da marca, simbolos visuais, produtos, andncios publicitdrios,

patrocinios, mecenato, base direcionais)”, estes sinais provém da mensagem que a mesma

pretende comunicar e como Aaker (1991, p.110) refere “uma associacdo € uma imagem,



ambos representam percecdes que podem ou ndo refletir uma realidade objetiva”. Como
é possivel verificar na figura 3, podemos encontrar representada a forma como os
consumidores entendem um conjunto de informacdes provenientes da marca,
comunicacdo, marketing ou produtos.

Entendemos que a imagem € o conjunto de percecdes e sinais que possuimos sobre a
marca e, consequentemente, como os descodificamos e interpretamos. Kapferer (1994,
p.33) compreende que “a imagem € um conceito de rececdo”, assim, a imagem ndo
pode ser difusa, pois o consumidor tem de, com clareza, perceber a informacdo dado que

a que j& possui pode ser insuficiente ou ndo ser favordvel a criar o desejo de compra.

Figura 3: Identidade e imagem
Emissor Meios Recetor

Identidade marca

Outras fontes de Sinais transmitidos Imagem marca
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Mimetismo
Oportunismo
Idealismo
Competicdo e barulho

Fonte: Kapferer (1997, p.95)

Para uma empresa é crucial conhecer os pontos fortes e fracos da sua imagem de marca
e como estes sdo percecionados pelos seus consumidores. Esta informacdo é fundamental
para posteriormente abordar o posicionamento da marca e a sua estratégia de marketing.
Lambin (2002) desenvolve, assim, uma distincdo de trés niveis para a andlise da imagem
de marca:

Imagem de marca percecionada: £ a forma como o segmento alvo perceciona a marca.
Verdadeira imagem: A realidade da marca os seus pontos fortes e fracos.

Imagem pretendida: Como a empresa pretende ser reconhecida pelo segmento alvo.
2.4. |dentidade marca

Aidentidade da marca é muito mais do que a suaimagem. Aimagem, por si s, pressupde
gue se compreenda um conjunto de informacdes e sinais que sdo enviados para que os
seus consumidores os descodifiguem e analisem. Como podemos verificar na figura 4, a
marca Benetton, destaca-se pelo uso de campanhas publicitdrias agressivas, polémicas e
redlizadas pelo fotégrafo Oliviero Toscani. Este tipo de publicidade com o objetivo de

chocar o publico reflete a prépria identidade da marca.



Aaker (2010, p.70) compreende que “criar uma identidade de marca é mais do que
descobrir o que os clientes dizem que pretendem. E preciso refletir a aima e a visdo da
marca, o que ela espera alcancar”.

A sua identidade é muito mais do que um nome, um logotipo ou um slogan, ou seja, para
que estas imagens se convertam numa marca é fundamental que adquiram
caracteristicas e sinais de diferenciacdo como Aaker (2010, p.70) afirma "a identidade da
marca também deve refletir qualidades duradouras da marca, mesmo que estes ndo
sejom salientes na imagem de marca. Como qualguer identidade que representa as
caracteristicas bdsicas que persistem ao longo do tempo™”.

Por sua vez, Kapferer (1994) cria uma analogia entre a identidade da marca e o conceito
de bilhete de identidade que comunica todas as caracteristicas intransmissiveis e distintivas
dos individuos. Tal como os bilhetes de identidade, as marcas também necessitam de
renovacdo e modernizacdo. Assim, o mesmo autor (1991), refere dois conceitos relevantes,

o da inalterabilidade do consumidor e da singularidade do cunho da marca.

Figura 4: Publicidade marca Benetton
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Fonte: www.benettongroup.com/

Aaker (2010, p.68) menciona o conceito de idenfidade da marca como “um conjunto
exclusivo de associacoes de marca que os gestores da marca esperam criar ou manter.
Essas associacdes representam aquilo que a marca representa e implicam uma promessa
aos clientes da organizacdo”, j& Semprini (2006, p.123) definiu como a marca consegue,
através da sua alma abstrata, alcancar os consumidores “em resumo, uma marca de
sucesso € uma marca que soube administrar a complexidade para atingir uma
simplicidade de segundo nivel, uma essencialidade que é uma espécie de destilado puro
da complexidade que a alimenta. Podemos chamar esta versdo condensada e purificada
da marca de identidade”.

As funcdes da marca ndo se reduzem apenas ao nivel da compreensdo do consumidor,

integrando igualmente funcdes de cardter organizativo. A marca é fundamental para que
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0s seus consumidores a possam identificar e distinguir e, desta forma, decidir qual a sua
preferéncia no ato da sua compra.

Como referem os autores Keller, Apéria, e Georgson (2008, p.7) "se os consumidores
reconhecem a marca e tém algum conhecimento sobre isso, entdo eles ndo tém de se
envolver em vdrios pensamentos adicionais ou processamento de informacdes para tomar
uma decisdo de produto”. A marca, como ativo acessivel entre as vdrias partes,
compreende um sistema de comunicacdo que Landa (2006, p.8) descreve como “a
percecdo de um individuo sobre uma marca, a maior parte é baseada na identidade da
marca e publicidade, que constitui a imagem publica da marca e da promessa da
marca’.

Todavia, a questdo essencial da identidade da marca para a organizacdo, na sud
abordagem ao mercado, faciltfa a renovacdo e introducdo de novos produtos
conseguindo obter vantagens sobre a concorréncia direta. Kapferer e Thoenig (1991, p.17)
referem que "uma vez que a marca pode intfroduzir uma forte inovacdo, cria uma
descontinuidade no mercado, tornando-se uma fonte de pressdo para as outras marcas”,
ou seja, a percecdo e identificacdo do mercado concorrente permite & marca introduzir
vantagens e objetivd-las nos seus produtos, diferenciando-os.

Outra vantagem da marca € poder ser convertida em marca registada ficando assim
protegida de qualquer exploracdo abusiva por parte de outros, proporcionando & sud
organizacdo a protecdo necessdria pelos possiveis danos causados por simples imitacoes,
funcionando igualmente como alerta para possiveis fraudes.

Hoje em dia, a identidade da marca é uma necessidade para se conseguir obter uma
relacdo de superioridade, relativamente ao meio onde se insere. Segundo Kapferer (1994)
existem trés motivos para a sua identidade ser atualmente uma necessidade. O primeiro
diz respeito d época em que a comunicacdo se torna um ato de sobrevivéncia, Kapferer
(1994, p.32) “(...) comunicacdo ndo é uma técnica, atualmente é uma proeza”. O
segundo motivo apontado, compreende a era do marketing e da semelhanca, ou seja,
como o mesmo autor (1994, p.32) sugere, "quando uma marca inova, crid um Nnovo
standard: as outfras marcas devem alinhar-se ndo quiserem ficar distanciadas, e dai a
multiplicacdo dos produtos «me toon de caracteristicas préoximas™.

A Ultima razdo refere-se a pressdo exercida pela tecnologia e, consequentemente, pela
semelhanca dos seus produtos tornando fundamental que prevaleca a identidade da
marca através de valores e caracteristicas que as distingam.

Contfudo, quando assistimos ao crescimento e desenvolvimento de marcas recorrendo a
técnicas de mimetismo, quer ao nivel formal quer ao nivel comunicacional, observamos

também a perda de identidade dos seus produtos. Ou seja, a pressdo publicitdria a que as



marcas se enconfram sujeitas promovem tratamentos exclusivamente cosméticos e
superficiais nas suas imagens, refletindo, por vezes, valores que ndo as identificam,
resulfando assim em operacdes de comunicacdo falsas e sem valores significativos que
provogquem o sentimento de lembranca.

Aaker (2010) desenvolve um modelo que tem como objetivo auxiliar o desenvolvimento de
uma identidade de marca, bem como padrdes que possam ajudar ao fortalecimento de
uma identidade propria. O modelo baseia-se na ideia central da identidade da marca,
guando esta comunica valores para alcancar uma relacdo com o seu consumidor. Este
modelo considera vdrias perspetivas:

Marca como produto, entende que, as associacdes com o produto constituem um fator
importante na identidade da marca, ou seja, quando estes se encontram relacionadas e
estabelecem uma ligacdo direta nas suas decisdes. SGo os afributos direfamente
relacionados a sua amplitude, funcionalidade, sentimentalidade e qualidade / valores que
funcionam como elemento identificativo. Associacdes direcionadas ao uso e aos
utilizadores sem o vinculo a um pais ou regido, caso possuam caracteristicas e elementos

diferenciadores, determinantes em relacdo a outras classes de produtos.

Marca como organizagdo: os atributos sGo focados na perspetiva da organizagcdo. A
inovacdo, qualidade, e a preocupacdo com o contexto sdo criadas por pessoas, culturas,
valores e planos de organizacdo. Os afributos organizacionais podem acrescentar valor,
qguando envolvem beneficios emocionais, como admiracdo, respeito, agrado, sempre

com enféise nos seus clientes, no compromisso tecnoldgico e na orientacdo local.

Marca como Pessoa: Tal como uma pessoa, a marca pode ser entendida como superior,
competente, impressionante, de confianca, divertida, ativa, sensivel, formal, jovem ou
intelectual. A personalidade da marca pode e deve conftribuir para que a mesma seja
forte e se converta num veiculo para o consumidor exprimir a sua propria personalidade.

Marca como simbolo: Um simbolo forte fornece coes@o e estrutura & identidade
facilitando, deste modo, o seu reconhecimento. Os simbolos que envolvem o imagindrio
visual podem tornar-se memordveis e poderosos. Cada imagem capta a maior parte da
respetiva identidade da marca, devido d relagcdo entre o simbolo e os restantes elementos
de identidade que se constroem ao longo do tempo. Os simbolos possuem maior
significado quando incluem uma metdfora, seja com o préprio simbolo ou com outra
caracteristica que represente um beneficio funcional, emotivo ou de autoexpressdo. Deste

modo, um simbolo pode ser uma pedra angular na estratégia de uma marca forte.



No entender de Kapferer (1994) é possivel representar outra perspetiva de identidade

através de um prisma de seis faces (figura 5):

Figura 5: Prisma de idenfidade da marca

Exteriorizagcdo Emissor Interiorizagdo
Fisico Personalidade
Relacionamento Cultura
Reflexo Auto-reconhecimento

Destinatdario
Fonte: Kapferer (1994, p.38)

A marca é, em primeira instdncia, um lugar fisico com um conjunto de caracteristicas
objetivas e salientes. O fisico é a base da marca, ou seja, a marca edifica-se construindo
primeiro um lugar fisico e, posteriormente, adqguire personalidade que lhe proporciona
cardter.

Deste modo, a marca é entdo um universo cultural, os seus produtos sdo, com efeito, o
produto de uma cultura. Os paises de origem tornaram-se reservatdrios culturais para a
marca, como explica Kapferer (1997, p.94), "o resultado € uma imagem de codificacdo
de uma mensagem, extraindo significado, interpretando sinais”.

Por conseguinte, as marcas sdo, muitas vezes, o resultado de uma combinacdo entre
pessoas, ou seja, uma froca de sujeitos e um clima de relacdoes. Enfendemos entdo a marca
como um reflexo de um modelo que os seus consumidores gostariam de ser. Por Ultimo,
consideramos a marca como um autoreconhecimento, isto é, o espelho exterior do
consumidor, sendo que o autoreconhecimento se torna no seu espelho interior perante si
mesmo. Com efeito, através do consumo de determinadas marcas, um individuo mantém
uma relacdo consigo préprio, revendo nela o seu reflexo, o que Aaker (2010, p.68) refere
“a idenfidade da marca deve ajudar a estabelecer uma relagcdo enfre a marca € o
cliente, gerando uma proposta de valor e envolvendo beneficios funcionais, emocionais

OU expressivos”.



Sobre o mesmo conceito de imagem, Kapferer (1994, p.41) afirma que “sdo estas seis
facetas que definem aidentidade da marca, o seu territério de potencialidades. O prisma
de identidade da marca lembra que estas facetas formam um fodo estruturado” (...) “a
estrutura do prisma nasce de uma constatacdo de base: a marca é um ser de discurso e,
como tal, sé existe se comunicar”.

E, entdo, fundamental que a marca seja interpretada e analisada sob as facetas do
prisma, culminando com o diagndstico, ou seja, o prisma de identidade possibilita auscultar
a marca e retirar dela as suas forcas, as suas fraquezas e as suas potencialidades.
Kapferer e Thoenig (1991, p.92) entendem que "o que realmente importa € a mensagem-
chave que queremos comunicar. Aspetos formais, a aparéncia externa e global parece
ser o resultado da substéncia do nicleo da marca e da identidade intrinseca”.
Aidentidade da marca emite uma mensagem e, para que tal aconteca, é necessdrio que
prevaleca uma comunicacdo entre o emissor (marca), e o recetor (consumidores), onde
o consumidor poderd j& estar previamente definido pelo posicionamento da identidade
da marca.

Ao emissor cabe a tarefa de comunicar a mensagem previamente construida com as
premissas da sua identidade, enquanto que ao consumidor, com tfotal liberdade de a
descodificar, tem como tarefa a sua interpretacdo e consequente acdo, que Aaker (2010,
p.176) refere “posicdo da marca é parte da identidade da marca e a proposicdo de valor
que estd a ser ativamente comunicada ao publico — alvo e que demonstra uma vantagem

sobre as marcas concorrentes”.



2.4.1. Estrutura da identidade da marca

Aidentidade da marca é constituida por duas partes, sendo que a primeira, descrita como
central, pertence ao nicleo e & envolvente desse mesmo ndcleo.
A sua esséncia situa-se na sua identidade cenfral como Aaker (2010, p.86) sintetiza “a
identidade do nucleo, que é central para o significado como para o sucesso da marca
contém as associacoes que sdo mais provdveis que se mantenham constantes quando a
marca viaja para novos mercados ou produtos.
Este nucleo deve incluir elementos caracteristicos que tornem a marca Unica
proporcionando-lhe valor, como, por exemplo, o slogan dos chocolates M&M “derrete na
boca e ndo nas mdos”. Este slogan faz a associacdo a prépria marca uma vez que é a
marca que comunica que o chocolate ndo se vai derreter nas maos, sendo esta a principal
caracteristica da sua identidade.
Aaker (2010) salienta que para identificarmos a identidade central de uma marca,
devemos elaborar algumas questoes:

* O que é aamadamarca?

= Quais as crencas e valores fundamentais que orientam a marca?

*  Quais sdo as competéncias da organizacdo por trds da marca?

= O que representa a organiza¢cdo que compde a marca?

A identidade inerente & marca agrega o que ndo pode ser mantido na sua identidade
central como, por exemplo, as suas estratégias de marketing; Aaker (2010, p.87) diz que “a
identidade envolvente da marca inclui elementos que proporcionam trama e
integridade”, ou seja, na sua envolvente enconframos todos os elementos que ndo estdo
diretamente relacionados com ela.

Identidade da marca e a forma como os seus gestores prefendem que a mesma seja
percetivel pelos seus consumidores € comunicada ativamente por Aaker (1991) que
identifica onze tipos de associacdes possiveis para que esta se posicione:

Atributos produto: Associacdo a um atributo ou uma caracteristica de produto.

Intangiveis: Um atributo genérico, como por exemplo a qualidade percebida ou a

lideranca tecnolégica.

Precos relativo: O preco da marca estd diretamente relacionado com os beneficios que a
mesma oferece. Pode ser favordvel para conduzir a um entendimento de qualidade

superior, devido a um preco elevado.



Beneficios cliente: Um atributo que forneca um beneficio direto ao seu consumidor.

Uso ou aplicagdo: Associar a marca a um momento de uso.

Utilizador cliente: A estratégia em associar uma marca a um utilizador tipo.

Celebridade ou pessoa: Associar uma marca a uma celebridade pode gerar transferéncias

de atributos dessa celebridade para a marca.

Estilos de vida ou persondlidade: A marca pode estar relacionada com os tracos de

personalidade.

Categoria de produtos: A marca pode ser posicionada em relacdo & sua categoria e

produto.

Concorrentes: E comum muitas estratégias, de forma implicita ou ndo, associarem-se a um
ou mais concorrentes. Este tipo de estratégia pode suscitar competitividade entre marcas,

valorizando um determinado atributo.

Pais ou drea geogrdfica: Associar uma marca a um pdais de origem pode cativar

associacdoes positivas.

2.5. Posicionamento da marca

O posicionamento de uma marca baseia-se na criacdo de légicas de associacdes na
mente do consumidor, criando assim uma preferéncia clara por um determinado produto
e que Kapferer e Thoenig (1991, p.15) salientam "o posicionamento da marca, é a sua
vocacdo especifica ao nivel das expetativas e das necessidades a que a marca deve
sempre satisfazer ao mdximo". Esta estratégia visa a criacdo de vantagens competitivas
para a organizagcdo, como referem Berrigan e Finkbeiner (1994, p.122) “o objetivo do
posicionamento é criar uma preferéncia por um produto na mente dos compradores”. J&
para Kotler (1997, p.295) o posicionamento “é o ato de projetar a oferta da empresa e a
imagem, de modo a que eles ocupem uma posicdo competitiva, distinta e significativa
nas mentes dos clientes-alvo". Para Kapferer (1994, p.34) o posicionamento, por sua vez,

significa a localizagcdo das marcas, dado que, “por posicionamento queremos dizer a



apresentacdo de caracteristicas distintivas em relacdo d concorréncia e motivadoras em
relacdo ao publico”.

Sendo o posicionamento dirigido aos consumidores, este deve ser explicado e
comunicado em poucas palavras utilizando uma ideia centfral do mesmo, ou seja, um
resumo claro e positivo de forma, a que a marca se superiorize ds suas concorrentes. Assim,
para Berrigan e Finkbeiner (1994, p.122) afirmam que "as mensagens de posicionamento
competitivo atingem a necessidade na mente do potencial, cliente ao mesmo tempo que
se orientam, superiorizando-se direta ou indiretamente ds posicées do concorrente”.
Aaker (2010), por sua vez, salienta que o posicionamento é uma parte da identidade da
marca, uma proposta de valor que deve ser ativamente comunicada ao seu puUblico-alvo
demonstrando as suas vantagens para que se consiga criar uma marca ou produto de
referéncia em cada setor. O posicionamento &, entdo, relevante pela sua diferenciacdo,
através do desenvolvimento e compreensdo das necessidades funcionais e emocionais
dos seus consumidores, estando devidamente exemplificado pelos autores Kapferer e
Thoenig (1991, p.44) referem que “existe uma correlacdo entre sensibilidade para as
marcas e comportamento de lealdade. Quando a sensibilidade aumenta, o
comportamento de compra repetida é mais provével”.

O posicionamento deve ser bem definido e claro de modo a ndo se tornar num risco e
sugerir mds interpretacdes, da mesma maneira que deve desempenhar um papel
determinante na decisdo de compra pelos seus consumidores.

Neste sentido, o posicionamento é a coeréncia de um processo que tem de ser definido,

e que Cliffon et al. (2004) representa na figura seguinte.

Figura 6: Processo de posicionamento da marca

Compreender as
necessidades e Criagdo modelos Programa Identidade  Arquitectura

desejos dos de oportunidade de marca da marca da marca
stakeholders

Avdliagdo e
desenvolvimentos
continuos

Fonte: Clifton et al. (2004, p.81)

Stakeholders3: O processo de posicionamento da marca inicia-se com a identificacdo das
audiéncias, avaliando a importancia dos diferentes consumidores e definindo a relacdo

necessdria para cada um deles com objetivos concretos para a organizacdo.

3 Stakeholder € um termo usado em de gestdo e administracdo, refere-se as partes
interessadas com as prdticas de gestdo corporativa executadas pela empresa. Cada
interveniente ou grupo de intervenientes representa um determinado fipo de interesse no
Processo.
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Apds a identificacdo das vdarias audiéncias, concentramos os diferentes pontos de vista
para a sua futura construcdo e, como Aaker (2009, p.49) explica, “em um contexto
estratégico, segmentacdo significa a identificacdo de grupos de consumidores que
respondem de forma diferente a outro grupo de consumidores para as estratégias

competitivas™.

Modelos de oportunidade: No planeamento da marca existe a possibilidade de ndo se
encontrar, como refere Clifton et al. (2004) uma estrutura, o que limita, muitas vezes, a
identificacdo e justificacdo de uma cadeia por parte dos seus gestores, influenciando e
interferindo no alcance das metas da organizacdo.

Para se identificar a ideia chave deve ter-se em conta quatro conceitos: a relevancia, a
diferenciacdo, a credibilidade e a elasticidade. Este agregado de critérios compde uma
estrutura que fornece uma visuadlizacdo sobre os elementos, permitindo observar o
consumidor, a andlise de tendéncias, a compreensdo de mercado e a identificacdo de
oportunidades. Desta forma, possibilita a recolha de dados relevantes e identifica

oportunidades, como se pode observar na figura 7.

Figura 7: Criacdo de modelos de oportunidade da marca

Relevancia

Elasticidade OPORTUNIDADE DA Credibilidade
MARCA

Diferenciacdo

Fonte: Clifton et al. (2004, p.84)

Programa marca: A identificacdo de uma ideia-chave, para que seja construida e
alimentada, de modo a cativar o seu publico-alvo ao longo do tempo. Berrigan e
Finkbeiner (1994, p.24) entendem que "“deve haver um grau de import@ncia em

necessidades, um elemento de prioridade. Se algo ndo for importante para um cliente,



entdo ndo motivard a sua compra nem o seu uso”. Ou seja, deve implicitamente invocar,
criar, ou enaltecer uma necessidade, de modo a tornar a sua aquisicdo importante e
apetecivel. Deste modo, influencia comportamentos que moldam as percecdes das
partes inferessadas e, neste senfido, Lambin (2002, p.236) entende que “esta segmentacdo
é de uma importéncia estratégica para a empresa, dado que conduz d definicdo do seu
dominio de atividade e didentificacdo dos fatores-chave a dominar de forma a ter sucesso

nestes mercados-alvo™.

Arquitetura da marca Clifton et al. (2004) confirma que a arquitetura da marca cria valor
através da classificacdo de todos os niveis de branding4 baseando-se:
* Nas necessidades e prioridade do pUblico-alvo.
=  Na expressdo da amplitude e profundidade da oferta.
* Na criacdo de eficiéncias econdmicas.
= No alargamento e na transferéncia do patrimdnio da marca entre produtos e
submarcas.

= Em tornar a estratégia da marca credivel.

Desenvolvimento continuo: O posicionamento gera a lideranca, distincdo e a confianca
necessdrias para construir relacdes, a longo prazo, com clientes, investidores,
colaboradores e mercado como referem Kapferer e Thoenig (1991, p.17) * cada marca
tem uma missdo, uma posicdo especifica: ela deve responder melhor que a concorréncia

a esta necessidade e a expectativa do mercado através de um grupo de consumidores”

Como refere Kotler (1997, 0.302) “posicionamento ndo é tanto o que realmente é o
produto, mas sim como uma empresa quer que os consumidores alvos a percebam”, j&
Kapferer (1994) entende que o posicionamento € uma atitude analitica e objetiva, de
forma a responder a quatro questoes:

A marca porqué? Esta questdo é a promessa de beneficio para o seu consumidor.

A marca para quem? Esta questdo distingue e identifica os possiveis utilizadores e em que

segmento se insere a marca.

A marca para quando? Determina o momento e a ocasido de utilizagdo.

4 Branding fraduzido para portugués pode ser descrito como o ato de administrar uma
imagem ou uma marca, sendo que quando se refere branding pode se referir aos
elementos da identidade da marca como por exemplo nome, logotipo e efc.
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A marca contra quem? Inserida num mercado global e com uma vertente concorrencial
fortissima, esta questdo visa distinguir os concorrentes principais e, consequentemente,

possuidores do mercado em questdo.

Como Kapferer (1994, p.36) refere, "o posicionamento € mudo acerca do estilo e da forma
de comunicacdo”, € uma auséncia, j[d que a marca pode ser vista como um ser que pPossui

um discurso que enuncia as qualidades objetivas ou subjetivas do produto.

2.6. Elementos da marca

Os elementos que constituem uma marca tém como funcdo identificar e diferenciar a
mesma, sendo escolhidos para potenciar a sua notoriedade e proporcionar associacoes
fortes da marca com caracteristicas Unicas. Como demonstra Aaker (2010, p.17) “levando
0s consumidores a reconhecer e recordar a marca, logo, aumenta consideravelmente o
valor da marca”.

Por sua vez Keller (2003) identifica seis critérios a estar presentes na escolha dos elementos
da marca:

Facilidade de memorizagdo: Uma condicdo necessdria para que uma marca se torne forte
e atinja notoriedade. Keller (2003, p.175) “os elementos da marca devem ser de fdcil

memorizacdo e faciimente reconhecidos pelo seu consumidor”.

Significado: Os elementos que constroem a marca devem ser escolhidos pelo seu
significado, de forma a serem associadas d mesma, aumentando assim a sua notoriedade,
e ainda ter em conta dois tipos de dimensdes de significados: os que se referem das
informacdes sobre a natureza do produto e os que dizem respeito as informacdes

especificas sobre determinados atributos e beneficios da marca.

Facil de gostar: Os elementos que constituem a marca devem ser abundantes em imagens
visuais e verbais, para que se tornem divertidos independentemente da sua memorizacdo
e do seu significado. Devem, igualmente, ser visual e verbalmente agraddveis. Este
conceito atribui vantagens d marca, uma vez que os seus consumidores analisam toda a
informacdo disponivel no ato de compra do produto. E desejdvel que os produtos sejom

facilmente reconhecidos, recordados e devidamente descritivos.

Transferibilidade: Os elementos da marca devem ser construidos de modo a ndo serem

utilizados em outras categorias de produtos nem em outros paises. Para uma boa
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transferibilidade da marca dependem fatores como o conteddo cultural e as qualidades

linguisticas dos elementos da marca.

Adaptabilidade: Um elemento de marca deve manter-se atual ao longo dos tempos,
apesar de, por vezes, serem necessdrias intervencdes de renovacdo, mantendo sempre a
sua identidade. Caracteristicas como adaptabilidade e flexibilidade, no que diz respeito
aos seus elementos, encontram-se diretamente proporcionais & sua faciidade de

renovacdo.

Protecdo: Este ponto refere-se aos elementos da marca que deverdo ser mantidos e
legalmente protegidos, em relacdo aos seus concorrentes como, por exemplo, para que
o desenho de uma embalagem, caso seja de fdcil imitacdo e cédpia, ndo perca a
unicidade e, desta forma, ndo desapareca consigo a singularidade da marca.

Segundo a linha de atuacdo de Keller (2003, p.181) “o significado do nome também deu
d empresa um brilho amigdvel e uma personalidade de marca quente. Além disso, o nome
poderd ser reforcado visualmente com um logotipo que pode ser transferido faciimente

através das fronteiras geogrdficas e culturais”.

2.6.1. Nome

E fundamental a escolha do home de uma marca, uma vez que vai capturar o seu tema
central e, desta forma, interferir nas associacdes ao produto, como refere Aaker (1991,
p.187) "muitas vezes ainda mais importante é o facto de que se pode gerar associacoes
que servem para descrever a marca o que é e o que faz.” No seu seguimento Keller, Apéria
e Georgson (2008, p.137) entendem que "o nome € de fundamental importéncia, uma vez
que capta o tema central ou associacdes-chave de um produto, de uma forma compacta
e econdmica"”.

Ou seja, o nome da marca deve ser percebido e o seu significado registado na meméria
no minimo por alguns segundos, de forma a estabelecer uma ligacdo umbilical com os
seus proprios produtos. Neste caso, Landa (2006, p.126) entende que “o nome da marca é
o principal ponto de referéncia de qualquer marca e € a principal ferramenta de
marketing verbal”.

Por estes variadissimos motivos, o nome € um dos elementos mais dificeis de conseguir
definir numa marca. Assim, Keller (2003) faz uma analogia entre 0 nome de uma marca e
0 nome para uma crianga, demonstrando que o nome correto depende de variadissimos

fatores que, independentemente do gosto e da sua clareza, deve ter uma prondncia,
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significado e familiaridade que vd ao encontro do seu reconhecimento. No caso particular
da marca, devemos conjugar estes fatores, como afirmam Keller, Apéria e Georgson (2008,
p.137) “para aumentar a memorizacdo da marca é importante que o nome seja familiar
para que ele seja capaz de tocar em estruturas de conhecimento existentes”. O nome
deverd, entdo, ser de comunicacdo simples, e, neste sentido, a utilizacdo e escolha de
nomes mais abstratos deverd igualmente apresentar-se claro para o seu consumidor,
gerando assim, contrapartidas de fidelidade para a marca com o consumo do seu
produto, pois o consumidor reconhece-o futuramente e como explica Aaker (1991, p.190)
“muitas vezes o nome da marca pode desempenhar um papel chave para a obtencdo
de uma associacdo com a classe do produto, de modo a que a marca terd recordacdo
/ reconhecimento denfro da classe de produto”.
O seu uso deverd ter sempre em consideracdo o que destacam Keller, Apéria e Georgson
(2008, p.137) “(...) o nome da marca pode ser visto, o seu significado registado ou ativado
na memdaoria em poucos segundos.”
Assim como Keller distingue um conjunto de critérios para a selecdo dos elementos da
marca, Aaker (1991) identifica apenas sete aspetos no que diz respeito d escolha de um
nome:
= Ser de facil compreensdo e memorizacdo, bem como Util, incomum, interessante,
significativo, emocional, pronuncidvel e envolvendo uma imagem visual.
= Sugerir a sua classe de produto, de modo a que a sua recordacdo seja elevada
e compativel com o potencial do uso do seu nome.
=  Apoiar o simbolo ou slogan.
»  Sugerir as associacdes desejadas sem ser aborrecido ou frivial.
= Nd&o sugerir associacoes indesejdveis — deve ser auténtica, confortdvel e ndo
gerar falsas expectativas
= Ser distintiva — ndo deve ser confuso para ndo criar relacdées com os nomes dos
concorrentes.

» Estar legalmente livre.
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2.6.2. Logotipos e Simbolos

Os logotipos e os simbolos visuais das marcas sdo meios de informacdo sobre a sua
personalidade e cultura criando assim uma relacdo de identificacdo com a mesma. Neste
sentido, contamos que este tipo de elementos visuais apenas véo acrescentar valor &
marca e ao seu nome. Como expde Kapferer (1994, p.54) "o importante nestes simbolos e
logotipos € menos que a marca se reconheca por eles mesmos mas sim que se reconheca
neles”. Encontramos, com frequéncia, os logotipos associados d identidade da marca,
contribuindo para a sua identificacdo no que se relaciona com a sua origem, propriedade
ou associacdoes, como por, exemplo, a classe onde a marca ou produto se insere e referido
por Aaker (1991, p.202) "o simbolo também pode ajudar a marca a associar-se ligando-o
a uma classe de produto™.

O simbolo visual ou logoftipo integra a imagem da marca, permitindo a elaboracdo de
variadissimas associacdes. Neste sentido Landa (2006, p.130) afirma que “um logotipo
representa e personifica tudo o que uma marca ou empresa significa, € um simbolo que
proporciona de imediato o seu reconhecimento”, ou seja, ao contrdrio do seu nome, os
simbolos ou logotipos podem ser sujeitos a renovacdes estilisticas para demonstrar que a
mesma acompanha as fendéncias e luta pelo seu posicionamento no mercado, estas
evolucoes devem ser preferencialmente lentas e graduais para que ndo se observe uma
imagem demasiadamente abstrata e ireconhecivel para os seus consumidores. Na figura
8 podemos visualizar a renovacdo de logotipo proposta por Paul Rand para a marca IBM
que em 1981 adicionou simbolos co logo “Eye Bee M" tornando-se numa associacdo

amigdvel e ludica.

Figura 8: Logotipo da marca IBM

Fonte: Clifton ef al. (2004, p. 119)

Por sua vez, Aaker (1991) demonstra com a figura 9 a funcdo do simbolo, sugerindo que o
simbolo cria associacdes de sensibilizacdo e de gosto ou sentimentos que podem afetar a

lealdade e a qualidade percebida.
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Figura 9: O papel do Simbolo

Consciéncia Associacoes

Simbolo

Gosto

Qualidade percebida Lealdade
Fonte: Aaker (1991, p.198)

E entdo mais facil apreender as imagens visuais do que as suas palavras, os simbolos
ajudam a marca a ganhar noforiedade. Neste sentido, Landa (2006) elabora e analisa as

fipologias existentes de logotipos que podem assumir diferentes formas:

Wordmark: E um nome soletrado utilizando um tipo de letra originall.

Figura 10 Exemplo de Wordmark

Fonte: Landa (2006, p.130)

Lettermark: E um tipo de logotipo que é desenvolvido utilizando as iniciais do nome da

W

Symbol mark: £ uma marca que visualmente se simboliza a si prépria. Pode ser formada por

mdarca

Figura 11: Exemplo de Lettermark

Fonte: Landa (2006, p.132)

formas pictéricas ou abstratas, € a imagem representativa que simboliza a marca e

identifica um objeto.
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Figura 12: Exemplo de um Symbol mark

Fonte: Landa (2006, p.133)

Abstract symbol mark: E um tipo de logotipo que apresenta énfase visual na forma, ou seja,

uma extracdo relativa a um objeto real.

Figura 13: Exemplo de um Abstract symbol mark

Fonte: Landa (2006, p.134)

Combination mark: Uso em simulténeo de palavras e simbolos.

Figura 14: Exemplo de um Combination mark

N\

CItl

A utilizac@o dos logotipos podem sugerir e possuir efeitos tdo fortes como o nome da

Fonte: Landa (2006, p.135)

marca, tal como exemplificam Keller (2003, p.195) “frequentemente os logos sdo
concebidos como simbolos para de alguma forma reforcar ou embelezar o significado da

marca”.
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2.6.3. Slogan

Os slogans sdo outros fipos de elementos da identidade da marca e que Keller (2003, p.204)
descreve como “(...) sendo frases curtas ou persuasivas que comunicam informacoes
descritivas da marca”. Ou seja, sGo elementos poderosos e dispositivos exiremamente
eficientes para a construcdo e reconhecimento da marca, como afirma Aaker (1991,
p.204) "um slogan, no entanto, pode ser adaptado para uma estratégia de
posicionamento e adicionado a um nome de marca e simbolo”.

Trata-se, sobretudo, de um complemento ao nome da marca e ao respetivo logotipo da
mesma, devendo ser comunicado em frases curtas e de facil percecdo.

Deste modo, operam-se associacoes, a fim de eliminar possiveis ambiguidades inerentes a
marca para que o seu consumidor entenda o seu significado e identifique as qualidades
que integram o seu produto como a identidade, o que é a marca e o que a torna especial.
Neste sentido Aaker (1991, p.204) afirma “o slogan pode vir a reforcar o nome e o simbolo
da marca”.

Um dos meios utilizados para resumir e tfraduzir a intfencdo de um programa de marketing
é a utilizacdo de frases curtas onde o sentido e atitude estdo implicitas em si proprios, ou
seja, de acordo com Aaker (1991, p.205) “*como o home e o simbolo, o slogan é: o mais
eficaz, é especifico, direto ao ponto e memordvel por algum motivo - interessante,
relevante, divertido, cativante, ou o que pretender”. E entdo possivel reforcar o
posicionamento da marca através de ligacdes relacionadas implicitamente & mesma
como demonstra a figura 15. Neste caso em particular, a marca Nike, aposta numa
mensagem forte e ativa “apenas faze-lo” que impulsiona e define o caracter e alideranca

da mesma.

Figura 15: Slogan da marca Nike

49 YESTERDAY.

Fonte: Elaboracdo propria

27



2.7. Valor da marca (Marca equity)

Em plenos anos 80, sucedem-se modificacdes e acontecimentos importantes para o
mercado, demonstrados pelas aquisicoes e fusdes de empresas.

Fruto de toda esta agitacdo e para se estudar o valor da marca, surge o conceito de
marca equity® entendido por Kapferer (1997, p.21) como "o interesse econdmico mundial
em marcas € um fendmeno recente”, ou seja, o valor das marcas € completamente
distinto do valor dos ativos corpdreos da empresa e que o mesmo autor (1997, p.23) refere
“a visdo mudou a partir de onde apenas os ativos tangiveis tinham valor para a empresa
agora acreditam que o ativo mais importante é a sua marca que é intangivel e imaterial”.
J& Keller (2003, p.42) salienta a funcdo orientadora “(...) o conceito de marca equity é
intfroduzido como uma ferramenta para interpretar os potenciais efeitos das estratégias de
vdrias marcas”, baseando-se em principios e estratégias de marketing com o objetivo de
salientar a sua importancia.

O valor da marca é o somatdrio de um conjunto de iniciativas com a finalidade de
alcancar a exclusividade nas preferéncias dos seus consumidores. Na figura 16 encontra-
se representada a iniciativa publicitdria da cidade de Nova lorque, realizada nos anos 70
por Milton Glaser, tfornando-se famosa e perpetuada pelo seu logotipo. O conceito marca
equity relaciona-se com aimagem da marca fendo como principal motivacdo o valor que
a marca transfere para o seu exterior, nomeadamente todos os seus atributos tangiveis e

intangiveis.

Figura 16: Campanha publicitdria cidade de Nova lorque

IONY

Fonte: www.miltonglaser.com/

5 Marca equity € um valor que influencia a forma como o consumidor pensa, sente e age
em relacdo d marca: representa um ativo intangivel que corresponde a um valor
psicolégico, pois ndo aprece de forma objetiva no balanco da empresa, ndo significando
que o valor monetdrio da marca ndo possa ser mensurdvel.
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Para Aaker (1991, p.15) a marca equity “é um conjunto de ativos e passivos ligados ao
nome e o simbolo de uma marca, que adiciona ou subtrair valor fornecido por um produto
OU Servico para uma empresa e / ou para os clientes da empresa”.

Na linha de ativacdo ou pensamento de Aaker (1991) os ativos e os passivos de uma marca
enconfram-se associados ao seu nome e ao seu simbolo (figura 17), proporcionando o
aumento de valor para o seu consumidor, assim como para a sua empresa. No que diz
respeito ao consumidor, pode ajudar a interpretar a marca, bem como influenciar na sua
decisdo da compra. Também consideramos que, se o nome ou o simbolo forem

substituidos, alguns desses ativos sdo desvirtuados e perdem-se.

Figura 17: Marca equity

Qualidade percebida

Nome consciente Associacdes da marca
Fidelidade a marca Outro ativos da
marca

Marca equity

Nome
Simbolo

Fornecer valor para a empresa:

Eficiéncia e eficAcia do programa de
marketing.

) Fidelidade & marca.
Fornecer valor para o consumidor:
_ Precos / margens.
Interpertacdo / processamento da

infromacdo. Extensdes de marca.
Confianga na decisdo da compra. Impulsionar comércio.
Satisfacdo de uso. Vantagem competitiva.

Fonte: Aaker (1991, p.17)

As qualidades percebidas pelas associacdes da marca podem aumentar a satisfacdo dos
seus clientes através da experiéncia e do uso, ao que Acaker (1991, p.17) refere “a
qualidade percebida, as associacdes, bem como um nome bem conhecido pode
fornecer razdo para comprar e pode afetar a satisfacdo de uso”, fornando o consumidor

num membro fiel & marca.
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O valor que os ativos proporcionam & empresa, segundo Aaker (1991, p16) “"como parte
do seu papel na agregacdo de valor para o cliente a marca equity tem o potencial de
agregar valor para a empresa através da geracdo de cash-flowss (...)", dependem de
uma relacdo que se encontra diretamente relacionada ¢ lealdade e a eficdcia da
mesma. Ou seja, se a fidelidade aumentar, tfodas os oufros ativos aumentam

proporcionalmente.

As dimensdes da marca equity que Aaker (1991) refere sdo:

Fidelidade a@ marca: Significa a permanéncia do consumidor perante transformagdes na
marca ou produto, em que a sua fidelidade é inalterada, sendo este um pormenor que
constitui um ativo e Aaker (1991, p.39) reconhece, "é um indicador do valor da marca que
é comprovadamente ligado a lucros futuros, uma vez que a lealdade a marca se traduz
diretamente em vendas futuras”. Por sua vez, Lambin (2002, p.213) salienta que “é claro
gue o conceito de fidelidade compreende também uma componente de atitude, sendo
a satisfacdo um fatorimportante da fidelidade e os comportamentos de compra repetidos
uma condicdo necessdria, mas ndo suficiente, da fidelidade". Neste sentido fornece valor
a empresa das seguintes formas e como descreve, Lambin (2002) reduz os custos de
marketing / efeito alavanca nos espacos comerciais / atrai novos consumidores / tempo

de resposta as ameacas dos concorrentes.

Nome consciente: "O reconhecimento da marca é a capacidade de um potencial
comprador reconhecer ou lembrar que uma marca € um membro de uma determinada
categoria de produto” (Aaker, 1991, p.é1). Os fipos de informacdo projetados por uma
marca devem ser capazes de ser memorizadas corretamente pelo seu consumidor,
afetando-o de forma interesseira na sua decisdo € no momento da sua compra Aaker
(1991, p.64) "reconhecimento fornece a marca um senso de familiaridade — e as pessoas

gostam do que é familiar”.

Qualidade percebida: Para o mesmo autor (1991, p.85) a qualidade percebida é a “|...)
percecdo do cliente sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou servico

em relacdo as alternativas”. Nos dias de hoje, as empresas transformaram a qualidade

6 O termo Cash-Flow refere-se ao saldo entre as entradas e saidas de capital de
uma empresa durante um periodo de tempo, calculado através de técnicas utilizadas na
tesouraria das empresas. Por uma questdo pratfica o que sdo medidas sdo as transacoes
de exploracdo, que sdo 0s movimentos monetdrios de curto prazo. Por conseguinte, o
conceito cash-flow inclui as vendas e os custos. Ficando excluidos os custos que ndo
objetivam movimentos monetdrios, como as amortizacdes das instalacdes e os
equipamentos.
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numa estratégia que origine satisfacdo no cliente, onde a qualidade percebida cria valor
para a empresa. Aaker (1991) refere assim cinco observacdes: O cliente tem motivos para
comprar / define posicionamento / preco premium? / interesse pelos canais de distribuicdo
/ extens@o da marca.

Se a qualidade for percebida, todos os outros elementos da marca acompanham a sua

evolucdo.

Associacoes da marca: Estdo diretamente ligadas a uma marca e a uma imagem Aaker
(1991, p.109) diz que "as associacdes da marca sdo qualquer coisa ligada d memdria da
marca”, ou seja, & nas suas associacdes que os consumidores se refugiam para as tomadas
de decisdo. O mesmo autor (1991) enumera, individualmente, cinco associacdes: ajuda a
processar / recuperar informacgdo; diferencia / posiciona; cria uma razdo para comprar;

cria atitudes positivas; bases para extensdo.

Por sua vez, Keller entende que o conceito (CBBE)® da marca equity é focado no
consumidor individual quando este possui familiaridade com a marca e quando mantem
relacdes favordveis na memadria do seu consumidor, ou seja, para Keller (2003, p.59) a
“compreensdo das necessidades e desejos do consumidor e elaboracdo de produtos e
programas para satisfazé-los estdo no centro do marketing de sucesso”.

Os efeitos sobre uma marca, baseados nas experiéncias dos seus consumidores, podem
ser considerados positivos ou negativos. Para Keller (2003, p.59) “a premissa bdsica do
modelo € que o poder de uma marca reside no que os clientes aprenderam, sentiram,
viram ou ouviram falar sobre a marca, como resultado das suas experiéncias ao longo do
tempo”. Esta reacdo depende, sobretudo, da reacdo do seu consumidor perante o
produto, o preco, a distribuicdo e a auséncia ou presenca de marca.

Assim, Keller (2003) defende trés concecdes das reacdes dos consumidores:

Efeito diferencial: E a percecdo por parte do consumidor de uma atitude de marketing de

uma marca, quando comparada a uma outra sem marca.

7 Designa o valor a pagar, algumas vezes valorizado ou associado a um produto ou servico
que possui uma qualidade superior, distinto e exclusivo onde os seus atributos sGo superiores
em relacdo aos seus concorrentes. O preco premium, por vezes, refere-se a uma
singularidade de possuir um produto ou servico com um preco dispar em comparacdo
com os produtos semelhantes, mas de outra marca.

8 Efeito diferencial que o conhecimento da marca tem em relacdo ao consumidor,
resposta do consumidor em relacdo ao marketing dessa marca, o autor atribui o nome a
este conceito de Customer Based Brand Equity.
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Conhecimento da marca: E definido em termos de notoriedade e imagem de marca e é
concetualizado de acordo com as relagoes de associacdo de marca. A memorizacdo da

Marca e as suas associacoes pelos consumidores.

Resposta do consumidor ao marketing: E a resposta, por parte dos consumidores, que
reflete o valor da marca em percecdes, preferéncias e comportamentos relacionados

com o marketing da marca.

O modelo de Keller (2003) é baseado e constituido por dois elementos fundamentais, a
notoriedade e a imagem de marca. Estes dois elementos partem da dimensdo do
conhecimento, que se entende como o conhecimento expresso num género de rede
associativa de meméria, e que consiste na relacdo da meméria e de vdrias associacoes a
ela ligadas. O recordar € o relembrar da informacdo sédo determinantes sobre o que pode
influenciar as marcas e os consumidores no momento da sua compra, que Keller (2003,
p.64) afirma “o que os comerciantes precisam, entdo, € de uma forma perspicaz de

representar, como a notoriedade da marca existe na memaria do consumidor”.

Podemos diferenciar notoriedade de imagem de marca:

Notoriedade: E a capacidade do consumidor reconhecer a marca, o que Keller (2003,
p.67) refere como o “(...) reconhecimento da marca exige que os consumidores possam
descriminar corretamente a marca como tendo anteriormente visto ou ouvido”, ou sejq,
recordar a marca enquanto produto por ela apresentado. Assim, o mesmo autor (2003,
p.67) entende que “o recordar da marca exige que os consumidores concebaom
corretamente a marca na memdria, quando é dada uma sugestdo relevante™.

A notoriedade da marca assume extrema importdncia, uma vez que afeta os seus
consumidores na tomada de deciséo e escolha em situacdes de compra. O consumidor,
ao pensar na marca, estd a ser influenciado na formacdo de uma imagem que o vai

permitir pensar na categoria de produtos em que a marca se insere.

Imagem marca: E definida por Keller (2003, p.70) como “uma imagem de marca positiva é
criada por programas de marketing que criam uma ligacdo forte, e associacoes exclusivas
da marca na sua memdoria”. Estas associacoes referem-se aos elos da marca que
representam caracteristicas dos seus produtos como referéncias, ndo estando diretamente
relacionadas com os mesmos. Segundo Keller (2003), as associacdes presentes na memoria
dos consumidores tém diferentes niveis: os atributos e caracteristicas descritivas que
caracterizam o produto; os beneficios e os valores pessoais ligados aos seus atributos; o

gue os clientes pensam que os mesmos Ihes podem oferecer; e as atitudes e avaliacoes
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globais dos consumidores de uma marca. Entdo, estas associagdes encontram-se na base
do comportamento dos clientes e na escolha da respetiva marca.

As associacdes podem ser caracterizadas pela intensidade, onde a sua influéncia é
relevante e avaliada para posteriores decisdes de comprar. A marca, ao comunicar
através da estratégia de marketing, cria associacdes e situacdoes favordveis  mesma, pois
a sua escolha é influenciada pelas forcas das suas associacoes que serdio determinantes
na geracdo de informacdo para os seus consumidores. Assim, Keller (2003, p.71) entende
gue "qguanto mais fundo uma pessoa pensa em informagodes sobre o produto e relaciona-
0 para o conhecimento existente da marca, isto resulta em associacdes mais fortes”.
Independentemente da forca das associacdes e da forma como elas se fixam na memaria
dos seus consumidores, uma marca, para ser forte, tem de proporcionar associacoes
favordveis e exclusivas, capazes de comunicar superioridade em relacdo as restantes

marcas.
Para Upshaw (1995) a marca equity € o valor total da marca e o resultado do seu valor
direcionado para dois tipos de audiéncias (Figura 18):

A audiéncia da identidade da marca e a audiéncia da avaliacdo da marca.

Figura 18: Marca equity

Audiéncia da Avadliagdo da marca Identidade Audiéncia da
avaliagdo identidade
Acionistas Ativos financeiros Performance do produto Clientes
Analistas financeiros Preco no retalho / servigo Prescritores
Potenciais investidores Preco de acdes Notoriedade Empregados
Funciondrios com par- Margens de con- Logo / sistema grafico
ticipagdo no capital tribvicGo Posicionamento

Efeito de alavanca Personalidade estratégi-

ca
Mix da comunicacdo
Lealdade

Fonte: Upshaw (1995, p.17)

O mesmo autor (1995) propde duas vertentes da marca equity:
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Avdliagdo da marca: SGo fatores que influenciam diretfamente no valor da mesma,
incluindo os ativos financeiros.
Identidade da marca: Refere-se & parte da marca equity que torna a marca mais atrativa

para uma possivel compra.

Na verdade, Upshaw (1995) constrdi, desta maneira, a marca equity como sendo o valor
total da marca e a constituicdo da componente de avaliacdo e da componente
identidade. A andlise & obra deste autor permite perceber que a marca pode criar valor
através da relacdo que mantém com o seu publico.

Este tipo de marca encontra-se, diretfamente relacionado com o potencial preco de
venda da empresa e nos resultados econdmicos da mesma, bem como no preco que o
comanda.

Upshaw (1995) faz uma analogia entre a marca e uma habitacdo, isto &, se pensarmos
numa marca como uma habitacdo entdo o valor financeiro total da casa é a marca
equity, como salienta o autor (1995, p.16) “parte dessa equity € a identidade: uma
arquitetura atraente, de que cor esta pintado o exterior, a zona envolvente, qudo
acolhedor é o seu interior, 0 qudo bem tem sido mantida, e como se compara aos seus
competidores (as habitacdes dos vizinhos). Se a casa comecar a parecer estar a ficar
descuidada, a sua identidade nas mentes dos vizinhos, digamos que também se degrada;
foi uma casa maravilhosa que fez com que o bairro se orgulhasse, mas agora é uma

monstruosidade”.

2.8. Luxo

O sucesso e a comercializacdo das marcas de luxo exigem que a sua mensagem € oS
valores inerentes ao luxo sejam percetiveis pelo seu consumidor alvo para que justifique o
custo, tal como refere Kotler (1997, p.347) as “marcas tém valor social e emocional para o
utilizador, tém personalidade e falam para o utilizador”.

A qualidade é um valor fundamental e presente nestas marcas, especificas, de modo a
refletir nos seus produtos caracteristicas como a sua durabilidade, funcionalidade e
distincdo como salienta Kapferer (1997, p.78) “luxo vem de lux, o que significa luz em lafim.
Isso explica as caracteristicas tipicas dos itens chamados de luxo. O luxo reluz. O facto de
que o luxo é visivel também é essencial: o luxo deve ser visto pelo consumidor e pelos

outros”.
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O consumidor, desta forma, tem uma percecdo real do seu custo / beneficio, diluindo-o
no mesmo e que Kotler (1997, p.301) explica “um preco elevado geralmente sinaliza um
produto de qualidade superior para os compradores”.

A utilizagcdo da palavra “luxo”, atualmente utilizada pelas empresas, tfem como objetivo
comunicar aos seus consumidores um nivel de oferta exclusiva, descrevendo e atribuindo
prestigio & categoria dos seus produtos.

Para Machado (1995, Vol.3), in diciondrio etimoldgico, luxo significa (do lat. Luxu) -
«excesso, exagero, esplendor, farton.

A compra de uma marca de luxo pode ser enquadrada num exercicio de auto- satisfacdo
tornando-se, assim, num momento de prazer, entendendo Kapferer (1997, p.78) que
“artigos de luxo proporcionam prazer extra e lisonjeiam todos os sentidos de uma sé vez”.
A satisfacdo e a fantasia na procura e compra de uma marca deste género reflete se,
sobretudo, no seu proprio comprador e na seducdo e magia que resultam da conquista e
do ato de compra da mesma. N&o sendo essencial d sobrevivéncia do ser humano, a sua
posse encontra-se envolta de hedonismo? e magia.

Determinante na diferenciacdo de um grupo, a marca de luxo, caracteriza o seu produto
ao funcionar como elemento de status'o. E ent@o considerada como um elemento
revelador de um estatuto social conotado com riqueza e prosperidade para quem o
possui. Neste sentido, Kapferer (1997) assume que paradoxalmente, a marca de luxo
parece ser desejada por todos, mas consumida apenas por poucos afortunados, ou seja,
uma das atratividades das marcas de luxo é a sua dificuldade em ser obtida e como o
mesmo autfor explica, (1997, p.83) “(...) uma grande variedade de sensacdes confa tanto
como uma grande variedade de funcdes. HA por isso, que usar os melhores materiais para
os produtos e personalizd-los, a fim de provar o qudo focados no cliente sdo”. Deste modo,
constatamos que todas estas caracteristicas fundamentais & marca e ao seu produto séo
analisadas a luz da satisfacdo do seu consumidor.

As marcas, ou esta categoria especifica de produtos, de marca de luxo possuem uma
dimensdo experimental que se reflete no prazer sensorial e na estimulacdo cognitiva do
seu consumidor, chegando mesmo a ultrapassar as necessidades experimentais e

simbdlicas que procuram resolver os problemas relacionados com o seu consumo. Como

? Palavra formada a partir do grego, hedoné, que significa prazer. O hedonismo defende
gue o prazer € um meio correto para atingir o objetivo supremo do homem, a felicidade.

10O status social é o "posto” anexado a posicdo de alguém na sociedade. Certos
comportamentos carregam estigmas que podem afetar negativamente o status do
individuo. A partir de outras abordagens procede-se a uma andlise mais detalhada das
circunst@ncias que podem levar o individuo & ascensdo social (e aquisicdo de maior
status), e considera-se ndo apenas capacidades e conhecimentos pessoais necessarios
para possibilitar essa mesma ascensdo.
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expoe Kapferer (1997, p.78) “pode ajudar a definir produtos de gama superior com
elementos tangiveis associados a uma categoria de produto especifico, enquanto os
produtos de luxo possuem elementos intangiveis associados a valores e ética”.
Constatamos, assim, que a marca de luxo significa e exprime uma qualidade premium,
uma heranca e um estilo reconhecivel através do seu design, ndo sendo necessdria a
visualizacdo do seu rétulo para ser reconhecida e refletir a emocdo do antigamente nos
dias atuais. Deste modo, Kapferer (1997, p.80) refere “estes produtos ndo nasceram numa
oficina, mas numa fdbrica, e ndo se destinam a ser pecas Unicas, mas produtos feitos em
série — séries normalmente limitadas, mas nem sempre! A sua producdo ndo é baseado em
instinto, mas na producdo racionalizada™.

Uma producdo numerada assegura a exclusividade, a reputacdo global da marca e, é
possivel incluir associacdes a um pais de origem, que confere distincdo perante as restantes
marcas. Nesse sentido, Kapferer (1997, p.78) afirma “luxo define a beleza, é arte aplicada
a itens funcionais”.

O luxo, sendo considerado um elemento singular que fornece a garantia de exclusividade,
é na sua diferenciacdo e personalizacdo que, como refere Kapferer (1997, p.83), “(...) luxo,
define o grau ideal de personalizacdo e de sublimacdo de um determinado objeto contra
o qual as marcas mais bdsicas podem medir-se”. Assim sendo, esta personalizacdo é
alcancada através da criatividade, permitindo atingir a autoridade criativa que impulsiona
fendéncias e, posteriormente, propaga-se em modas. Aqui, Kapferer (1997, p.78-79)
explica que “é porisso que a gestdo de luxo ndo sé depende das expectativas dos clientes:
marcas de luxo sdo animados pelo seu programa interno, a sua visdo global e o gosto
especifico de as bem promover, e ainda pela busca dos seus proprios padrdes”.

Por isso, consideramos que uma marca de luxo representa um conjunto de caracteristicas
das quais destacamos:

Imagem: A qualidade envolvendo a histéria e a modernidade através da tecnologia.

Restritiva: E restrita a um pequeno grupo e, assim, a sua proliferacdo pelas massas n&o

sucede.

Qualidades visuais: Uma boa imagem assente em caracteristicas Unicas, facilmente

identificdveis.

Raridade: As marcas de luxo sdo conotadas como marcas que produzem objetos em séries

limitadas.

Simbologia: £ uma marca distinta que é usada de forma representativa de um grupo ou

classe.
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Preco: E elevado e informativo de uma qualidade superior.
Cultural: Utiliza as origens histéricas como referéncia, podendo utilizar a sua propria histéria

ou a do seu fundador.

Deste modo, Kapferer (1997) estratifica as marcas numa pirdmide, presente na figura 19,
em que no primeiro nivel apresenta a griffe!!, formada por um conjunto de atributos que
Ihe sdo Unicos, sendo a influéncia e a base de tendéncias que posteriormente irdo ser
adotadas pelas marcas situadas nos niveis inferiores da mesma. No segundo nivel
encontram-se as marcas de luxo que vendem produtos em pequenas séries, sendo
produzidos através de técnicas manuais com especial atencdo e cuidado pelo detalhe.
Ao terceiro nivel pertencem as marcas que se distinguem das simples marcas por serem de
gama superior, com qualidade e producdo em série. A marca representa ou tem um
espaco mais representativo do que o préprio produto; é o caso paradigmdtico das t-shirts
da marca Chanel, gue ndo passam de um elemento de suporte e, dessa forma, os seus
utilizadores exaltam a referéncia da mesma. O risco implica que a t-shirt se possa tornar
num simbolo da marca, podendo prejudicar a garantia de requinte pela sua massificacdo
ou, simplesmente, por uma difusdo estrategicamente errada.

No Ultimo nivel estd presente a marca de producdo massiva em série.

Figura 19: Luxo e o sistema de marca

Relacdes Atributos

Pura criacdo, trabalho Unico, materializado

Griffe com perfeicdo, pequenas séries.
&/ 06 Pequenas séries, produzidas & mdo com
‘9 *\;0\\ Marca de luxo muito refinamento.
&
Ny
Q Produzido em série, em fabricas, grande

Marca de gama superior qualidade na categoria de produto.

Produ¢@o em massa, pressGo nos custos,

Marca problemas com qualidade.

Fonte: Kapferer (1997, p.81)

Existem relacdes proporcionais e qualitativas entre os trés niveis, ou seja, a marca de gama

superior relaciona-se diretamente com a marca de griffe, pois enfre elas existe umarelacdo

1A griffe € uma marca que identifica uma criacdo original, o territério da griffe ndo se
exprime em relacdo a objetos, mas em relacdo a uma competéncia reconhecida, a um
estilo, a um criador.
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de dependéncia tecnoldgica e de meios produtivos e financeiros. A forma de preservar
toda a aura e espirito de uma griffe é utilizar essa marca de griffe em produtos de gama
superior, correndo o risco de esta mesma ampliacdo causar um impacto negativo e, deste

modo, entendemos que quanto mais a marca € de luxo mais necessita de protecdo.

2.9. Marca pais

Os consumidores sdo efetivamente sensiveis d imagem e caracteristicas do pais de origem
das marcas influenciando-os no seu processo de escolha. Apesar de diferentes pontos de

vista sobre os paises, foram igualmente moldados para uma variedade de influéncias e
caracteristicas, como refere Papadopoulos e Heslop (2002, p.295) “seja positiva ou

negativa, focalizada ou difusa, realizada amplamente ou somente por alguns,
desenvolvido deliberadamente ou por omissdo, e formado para a educacdo, 0s meios de
comunicacdo, viagens, emigracdo, compras de produtos, experiéncias de negdcios ou
qualquer combinacdo de fontes, todos os lugares tém uma imagem”.

O pais de origem pode ser relacionado com a imagem do pais do produto, fabrico,
montagem e design, como retratam Parameswaran e Pisharodi (1994, p.43) “pais de
origem é uma varidvel da imagem potencialmente poderosa que pode ser utilizado para
ganhar vantagem competitiva no marketing internacional”.

Trata-se de uma estratégia, porque os seus consumidores fazem associacdes ou constroem
referéncias com base nas suas experiéncias e conhecimentos. As imagens de um lugar
podem ser estabelecidas, classificadas ou afetadas como imagens publicas que sdo e que
o marketing ufiliza para comunicar com o0s seus consumidores.

Janda e Rao (1997, p.690) referem que “(...) o pais de origem é uma forma de imagem
varidvel gue influencia a percecdo do cliente tendo em consideracdo a qualidade do
produto, na medida em que a avaliacdo dos outros atributos, salientes no conjunto da
consideracdo, podem ser afetados”.

Os mesmos autores entendem que (1997, p.690) “na verdade, podemos fazer uma
analogia considerando o niUmero de vezes que avaliamos uma pessoa de um certo pais
com base apenas no facto de que ele ou ela sejam daquele mesmo pais”. Com esta
analogia pretendemos evidenciar que os consumidores formam imagens de referéncia
aliando essas referéncias as que j& possuem e que percebem-nas como elemento de

clarificagcdo. Por isso, os conceitos de country of origin'2 e made in'3 sGo assuntos sensiveis,

12 Refere-se ao pais de origem do produto ou da marca.
13 Refere-se ao pais onde é realiza a producdo ou montagem de um produto.
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quando se aborda a questdo sobre a origem do produto ou da marca dos elementos que
a compdem, ou a sua montfagem e producdo como Kotler e Gertner (2002, p.251)
explicitam "o simples facto de pronunciar o nome de um pais numa lingua estrangeira
pode terimpacto na percecdo e atitude perante um produto™”.

O desafio &, entdo, a criacdo de um valor acrescentado que seja percetivel, acessivel e
distintivo, de modo a que a imagem de um pais seja gerada e reflita como a atualidade,
associando, igualmente, caracteristicas positivas para os seus produtos, como expdem
Janda e Rao (1997, p.691) “(...) um pais de um produto de origem estimula o interesse de
um sujeito no produto, e leva-o a pensar mais amplamente sobre as informacdes do
produto e suas implicacdoes avaliativas”.

As imagens dos paises sdo simplificacdes da realidade e, neste sentido, Janda e Rao (1997,
p.690) referem que “(...) descobriram que as informacdes recolhidas na mensagem
publicitdria, o que representa apenas um subconjunto de todas as informacdes possiveis
sobre um pais, criaom percecoes padronizadas e estereotipadas na mente do recetor”.

A economia mundial apresenta-se cada vez mais interligada, multiplicando o nimero de
multinacionais, e originando produtos hibridos, ou seja, os seus componentes sdo
produzidos em diversos paises. No caso por exemplo da marca desportiva Nike, que produz
alguns produtos em paises Asiaticos, esta faz uma deslocalizacdo que se deve, sobretudo,
a fatores econdmicos, sem que a mesma perca a sud imagem associada ao pais de
origem, os Estados Unidos da América, e ao desporto do mesmo.

Para Agrawal e Komakura (1999) os consumidores podem usar country of origin nédo como
uma sugestdo para inferir a qualidade, mas como uma forma de resumir o seu
conhecimento sobre a qualidade da categoria de produto particular que podem
escolher. Devido ao seu maior envolvimento com a tarefa real de ftomada de decisdo, e
0 uso de country of origin como um resumo do seu conhecimento sobre a qualidade do
produto, deste modo, entende-se a forca da marca Nike, talvez porque o pais em si j& seja
uma marca que comporta outras marcas, como Coca Cola, Levi's e Pepsi que também
personificam a imagem e origem americanas. Neste ponto, Landa (2006, p.84) refere que
“quando hd um pais por trds de uma marca — que é o pais apropriado — entdo a marca é
percebida por ser auténtica”. Deste modo, as imagens do pais ou o conhecimento
adquirido sobre o mesmo sdo usados para simplificar o processo de escolha por parte do
seu consumidor como se demonstra na figura 20.

Com esta esquematizacdo pretende-se demonstrar a importGncia da marca com
referéncias a um pais, como exemplificam Wu e Fu (2007, p.347) "portanto, argumenta-se
que o pais de origem da marca ird estimular as associacdes dos consumidores

relacionados com as vantagens relativas de um pais e do estado de uma determinada
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indUstria, bem como os aspetos sociais e culturais do pais que possam agregar valor aos
produtos da marca”. Assim, o valor do produto é proporcional ds qualidades e co
desenvolvimento social e tecnoldgico do pais que o produz, sendo igualmente verdadeiro
gue, no caso de o mesmo produto no ato da sua producdo se relacionar com um pais

subdesenvolvido, é conotado negativamente.

Figura 20: Modelo sobre os efeitos de origem pais e de producdo no pais

Fabricado no pais Qualidade percebida

Valor percebido Infenc&o de compra

Pais de origen
da marca

Fonte: Wu e Fu (2007, p.347)

Por isso, Kotler e Gertner (2002, p.252) referem que "“a simples manipulacdo no rétulo do
made in influencia as atitudes das pessoas, mesmo quando Ihes era dada a oportunidade
de verem, tocarem, sentirem ou provarem o produto”, tal como a percecdo de preco serd
inferior. Estes fatores podem afetar a percecdo da qualidade e preco que influenciaom o
comportamento do consumidor e que Aaker (2010, p.169) descodifica "um pais ou regido
de origem pode dar credibilidade a uma identidade. Ele gera uma personalidade forte
que fornece qualidade, mas gera também um importante ponto de diferenciacdo que

pode levar a programas eficazes de marketing e comunicacdo”.

2.9.1. Marca Portugal

A marca Portugal estd inicialmente relacionada com a promocdo do Turismo de Portugal,
uma aposta para a promocdo do pais, em 1903, através da Sociedade de Propaganda
de Portugal. Percorrendo os anos, surgem novos institutos para a promog¢é&o do Turismo,
como o Servico Nacional de Informacdo, a Direcdo Geral do Turismo e, em 1986, a
promoc¢do do turismo passa para o Instituto de Turismo de Portugal, tendo sido promovidas
diversas campanhas, sempre com a promessa de um pais de sol e praia, como podemos
ver na figura 21. Tais campanhas coincidiram com o aumento do furismo. Nos dias de hoje

o organismo que tutela o turismo é a AICEP.
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Compreendemos que, na atualidade, o pais pode ser associado ao conceito marca pela
sua imagem, bem como pelas pessoas que o habitam, através dos seus elementos
culturais, ou seja, através do conjunto de atributos associados ao pais.

No final dos anos 90, a marca Portugal atinge um maior impacto comercial devido &
consciencializacdo dos decisores politicos da existéncia de um mercado global capaz de
promover o pais e, consecutivamente, de atrair novos investimentos, ou sejq,
simultfaneamente valorizam-se as exportacdes e a cultura.

Perante esta mudanca de atfitude a marca Portugal pretende alcancar uma maior
notoriedade e associar-se a uma marca superior. O pais passa a ser representado como
um pais europeu, caloroso, humanitdrio, eficiente e culto, paralelamente associado a uma

imagem de um pais sofisticado e desenvolvido.

Figura 21: Promocdo de Portugal como um destino turistico

Portugal

E STORIL

Fonte: www.turismodeportugal.pt/

Portugal ¥

A marca Portugal foi sofrendo estratégias e ajustamentos que coincidem com as liderancas
governamentais do mesmo e que Filipe (2010) refere que:

1° Fase 1999-2002 XIV Governo Constitucional da Republica Portuguesa.

Programa: Marca Portugal.

Objetivo: Acrescentar valor a Portugal no mundo, um modelo de reposicionamento
centfrado nas pessoas, na qualidade dos recursos humanos, capacidade criativa, risco e

inovacado.

2° Fase 2002- 2004 XV Governo Constitucional da Republica Portuguesa.

Programa: Marcas Porfuguesas: Marcas Portuguesas Comercio € Marca Portugal Turismo.
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Objetivos: Aumentar a atratividade do pais, registo da marca de certificacdo Portugal
Trade'4 no dominio nacional, comunitdrio e internacional. Associacdo da imagem de

Portugal ao Euro 2004.

3% Fase 2005 - 2009 XVI Governo Constitucional da Republica Portuguesa.

Objetivo: Melhorar a reputacdo internacional de Portugal, definicdo de 7 eixos com
objetivos distintos.

Campanha promocional para reposicionar o pais com a assinatura Portugal Europe’s West
Coastls, associada a conceitos de modernidade, inovagcdo, tecnologia,
empreendedorismo e qualidade de vida. Esta campanha foi promovida nos mercados

nacionais e internacionais.

A marca Portugal reflete a competitividade, a qualidade, a distincdo e
conseguentemente a sua notoriedade, ou seja, Portugal apresenta-se como um pais
europeu que, por esta particularidade, tfransmite seguranca econdmica e forca, por estar
inserido num grupo de 27 paises e num mercado global. Com ofertas na drea do turismo,
desde a hospitalidade & facilidade de comunicacdo do seu povo, destaca-se pela
estabilidade politica que se encontra dependente da estabilidade econdmica, fator que
condiciona a sua forca em aftrair ou afastar investimentos. De oufro ponto de vista, a
faciidade de adaptacdo do povo Porfugués a novas culturas pode impulsionar
consideravelmente o investimento estrangeiro.

Simultaneamente, assistimos, na drea comercial, & versatiidade das empresas, d
capacidade de adaptacdo a circunstdncias concretas e diferenciadas e d procura das
respostas que vé@o ao encontro do desejo dos seus clientes, assim como a presenca de
marcas Portuguesas nos mercados internacionais em dreas tecnoldgicas e de inovagdo.
N&o podemos deixar de referir eventos internacionais como a Expo 98 e o Euro 2004, entre
outros, que ftiveram efeito na promocdo do pais pelas visitas que originaram,

demonstrando a nossa capacidade e o sentido de organizacdo em saber fazer.

14 Portugal tfrade pretende associar as marcas Porfuguesas com maior projecdo e a marca
Portugal. Deste modo serd como uma marca “umbrela” que privilegia a apresentacdo das
marcas nacionais nos mercados internacionais. Por conseguinte, uniformiza-se a
comunicacdo, reposicionando a Marca Portugal e os seus produtos.

15 Portugal Europe’s West Coast, conceito criado por Pedro Bidarra, da BBDO com a
intencdo de diminuir o défice de percecdo daimagem do pais no exterior.
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2.9.2. Made in Portugal

Podem ser conferidos certos atributos as marcas nacionais que tém na sua origem produtos
produzidos em Portugal, marcas como Ach Brito, Renova, Fly London, Via Verde, Ndrive,
Polisport e Nelo. Todas estas marcas tém aspetos em comum e divulgam a marca Portugal
no mundo, devido da sua internacionalizacdo e d sua diferenciacdo assumida na
qualidade, no design e nas tecnologias de ponta.

Marcas como Ach Brito, Renova e Fly London sGdo marcas exemplos que demonstram o
poder do design criativo e inovador, sem perder qualidade em segmento de mercado
associados ao estilo e espirito livre de vida. Como salienta a AICEP (2011, p.7) “(...) o papel
higiénico preto é o vértice mais visivel da aposta da empresa na inovacdo, que também
se projeta no cuidado e atualidade das embalagens e na comunicacdo da marca”. Com
esta inovacdo a marca Renova conseguiu presenca e destaque em publicacoes
internacionais como o New York Times, a Wallpaper entre muitas outras, demonstrando
fratar-se de uma tendéncia.

No caso da Ach Britto, detentora da marca Claus Porto, introduz nas embalagens dos seus
sabonetes uma imagem associada a Art Deco, com a utilizacdo de rétulos centendrios.
Trata-se de sabonetes carregados de um simbolismo artesanal, onde a técnica, a precisdo
e a qualidade sdo o reflexo da propria marca.

O grupo Kyaia, detentor da marca Fly London, valoriza e aposta na originalidade, na
criatividade, e na qualidade dos seus produtos, sendo, no setor do calcado, um dos
principais lideres da exportacdo portuguesa, como salienta a AICEP (2011, p.30) “hoje, a
Kygia é lider de um grupo de empresas que se destacam pela qualidade e
competitividade, quaisquer que sejam os seus mercados de atuacdo.”

Por sua vez, a Via Verde e a Ndrive sGo marcas que exportam a inovacdo tecnoldgica
presente nos seus produtos e que, no caso particular da Ndrive, o desenvolvimento de
software com solu¢cdes de navegacdo que e referido pela AICEP como (2011, p.24)
“assumindo-se como uma empresa no topo da exceléncia mundial a nivel tecnoldgico; a
NDrive mantém um ritmo de inovacdo constante em todas as suas dreas de atuacdo”.
Outras referéncias no campo da inovacdo tecnoldgica encontram-se nas marcas Nelo e
Polisport, com solucdes e produtos desportivos mundialmente reconhecidos. No caso
particular da Polisport, presente em provas de motociclismo e de todo o ferreno, ndo
desenvolve apenas produtos para alta competicdo em matérias poliméricos, como
também apresenta solucdes para o dia a dia, com produtos para bicicletas e respetivos
acessorios. A marca Nelo deve o seu sucesso e reconhecimento d producdo artesanal e &
sua eficiéncia na combinacdo de vdarios materiais, de forma a otimizar os seus Kayaks e

tornando-se assim a preferéncia de inUmeros atletas olimpicos.
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2.9.3. Elementos de Portugalidade

Como refere Vasconcelos (1984, p.29), “as supersticoes, os costumes, os jogos, as cantigas,
as advinhas, as rimas infantis, os ensalmos, as oracdes, as xacaras, todas essas tradicdes
gue constituem o Folk-lore'¢, parecem, na verdade, a primeira vista, objetos destituidos de
importancia e préprios, exclusivamente, de espiritos ignorantes e rudes (...)". Portugal possui
e caracteriza-se pelo seu passado histérico, rico em manifestacdes etnoldgicas, ou seja,
destaca-se pela forma do seu povo comunicar a sua prépria autenticidade. Neste sentido,
Rosas (1997, p.234) salienta que “a nacdo é entendida como uma entidade com vida
prépria, com alma e virtudes”. As manifestacdes de folclore'’, artesanato, rituais,
gastrondmicas e as tradicdes conferem a identidade sociocultural e histérica do seu povo.
J& para Reis e Xavier (2004, p.221) "decompondo a palavra na sua forma de origem
(folklore), obtemos as duas seguintes palavras de origem saxénica: folk (povo) e lore
(tradicdo). Desta forma e a grosso modo poderiamos definir folclore como a versdo
portuguesa da palavra inglesa folklore que significa, traduzindo & letra, tradicdes do povo”.
Um grupo de técnicos e etnégrafos foi, entdo, responsdvel pela construcdo do passado
Portugués, através da recolha e tratamento de informacdo centrada na cultura e arte
popular, na sua identidade nacional, como exemplifica Leal (2002, p.255) "de facto serd
no dmbito da histéria da arte e do design, conhecido, entdo, pelas expressdes de
“desenho artistico”, “indUstrias caseiras”, "desenho industrial”, etc., que a arte popular se
afiima como um dominio auténomo dentro do universo mais englobante das coisas
populares”. Assim, Branco (1999) e Leal (2002) salientam uma gera¢cdo de intelectuais tais
como Tedfilo Braga (1843 — 1924), Adolfo Coelho (1847 — 1919), Antdnio Rocha (1866 — 1909),
Joaquim de Vasconcelos (1858 — 1941), Vergilio Correia (1888 — 1994) e Ernesto Sousa (1921
- 1988) especializados na recolha e divulgacdo da informacdo etnogrdéfica.

Joaguim de Vasconcelos, considerado uma das figuras centrais e mais atfivas da arte

Portuguesa, definiu trés caminhos distintos para a arte em Portugal, sendo uma delas

16 Folclore, s. «A expressdo inglesa Flok — Lore, ds vezes transcrita Folklore (uma sé palavra),
foi introduzida na ciéncia em 1846 por proposta de Thoms no jornal The Athenaeum, de 22
de agosto: vid. Zs. Des Vereins f. Volkskunde, |, 1. Tornada internacional temo-la em Portugal
a primeira vez, como parece, em 1875, num artigo de F. Adolfo Coelho, sobre os «Elementos
tradicionais da literaturan, na Revista Occidental (Lisboa), ll, 329; depois Consiglieri Pedroso
empregou-a, e procurou nacionalizé-la, num arfigo sobre «Mythographia portuguesay no
Positivismo, 1880, p. 438, nota 1; ela ganhou terreno d’ai em diante. Alguns chegam a grafd-
la Folclore (G. Viana, Vacob. Ortogr.), e a S.° D. Carolina Michaelis nGo temeu escrever
folquelore nas Notas Vicentinas, IV, 406. O novo Dicc. De C. Figueiredo arquivou-a na
mencionada forma Folclore, com o derivado flocloristan, segundo L. V. Efnografia
Portuguesa, |, p.19.

17 Usos populares constituidos pelos costumes, tradicoes. Esses costumes e tradicoes sdo
transmitidos através das lendas, contos, cancdes, artesanato e mitos e sdo caracteristicas
gue nasceram e se desenvolveram com o povo.
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definida como indUstrias populares. Neste sentido, Rosas (1997, p.233) refere que
“Vasconcelos valorizou as artes populares, ndo somente no seu aspeto etnogrdfico e
folklorizante, de acordo com o espirito do tempo, mas também na sua qualidade de
objetos ergoldgicos, produto de trabalho do homem™.

As manifestacdes criativas populares, sdo, na sua perspetiva, potenciais diferenciadores
de um lugar e dum tempo como salienta Aragdo (1985, p.247) "a identidade nacional € a
caracteristica ou o conjunto de caracteristicas que diferencia uma nacdo (relativamente
aoutras)”, ou seja, as propriedades que constituem aidentidade de um pais vao influenciar
0 Modo como O seu Povo encarad e vive atualmente em sociedade.

Estes elementos identitdrios sdo indicadores socioculturais e histdricos, promovendo, assim
a divulgacdo do pais ou regido de onde essa referéncia é proveniente. Como enuncia
Leal (2002, p.256) "o elemento popular tende a ser visto como o estrato mais sélido da
nacionalidade. Contra o gosto desnacionalizado das camadas cultas, é ele o detentor por
exceléncia da tradicdo, dos usos e costumes onde se enraiza a continvidade da nacdo”.
Os costumes, os mitos, os contos e as cantigas constituem as referéncias que construiram e
moldaram o passado, o presente e o futuro do pais. Encontrando-se relacionados com a
ruralidade e a antiguidade, foram sendo desconfinuados com a modernizacdo, as
evolucdes tecnoldgicas e econdmicas originando, deste modo, um distanciamento entre
duasrealidades distintas e, como salienta Aragdo (1985, p.286), “mas este universo popular,
de facto essencialmente rural, por mais singular e genuino que seja (e é-o cada vez menos,
d medida que essas manifestacdes se vdo integrando na - e adulterando pela
engrenagem industrial e comercial), ndo é suficiente para servir, a Portugal, de referencial
significativo em termos de atividade social global (...)".

Estas modificacdes ndo se precipitam no esquecimento das origens do homem atual, pelo
contrdrio provocam, assim, uma uniformizacdo de costumes numa era globalizada, em
que a sensibilidade e as percecdes ficam de costas voltadas para caracteristicas que
especificam a sua identidade.

Destacamos, entdo, que areinterpretacdo ou utilizagcdo de elementos fortes na idenfidade
constituem estratégias, como refere Providencia e Cunha (2011) “(...) assistimos &
reinferpretacdo dos valores tradicionais para uma linguagem contempor@nea, onde
partindo das técnicas de producdo local, apoiado pelo patrimdnio imaterial, muitas vezes
apendas comunicado por voz, resulta no dominio da comunicacdo como fator de
valorizacdo social”. Aplicadas em diversas vertentes e dreas, como no caso especifico de
Nuno Gama e Joana Vasconcelos, constatamos que o primeiro, como designer de moda
Portugués, incluiu elementos fortes e tipicos nas suas obras e criacdes, enquanto que a

artista pldstica utiliza nas suas obras influéncias de arte e elementos referenciais da sua
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origem como podemos constatar na figura 22. Nesta obra que pertence a série Valguirias
é utilizado o tricd e o croché em 1a feitos & mdo, a malha industrial, tecidos e aderecos.
Como referem Providencia e Cunha (2011) “(...) aliado & comunicacdo do design,
enquanto produto dos nossos dias, valorizando os aspetos culturais € de singularidade™”.
Outro exemplo que retrata estas mesmas caracteristicas encontra-se nas lojas “Alma Lusa”
gue comercializam objetos populares relacionados com o artesanato e design Portugués,

ou seja, uma reminiscéncia do nosso passado.

Figura 22: Mary Poppins por Joana Vasconcelos

2.9.3.1. Culturais

As fradicoes divulgam a forma como a populacdo encara o seu presente, bem como a
forma como a mesma vive e conhece o seu pais, determinando as suas comunidades um
conjunto de caracteristicas de uma longa vivéncia herdada dos antepassados. Como
salienta Vasconcelos (1984, p.30) “as tradicdes populares elucidam-nos sobre o passado,
porgue no geral nenhuma delas € moderna, como se reconhece pela comparacdo com
0 gue existe nos diferentes paises ou com o que num mesmo pais existe em diferentes
épocas”. As tradicoes provém do seu povo, dos seus conhecimentos, dos seus hdbitos, dos
seus medos e crencas, que vao sofrendo alteracdes ao longo do tempo, para que, de

forma gradual, se integrem na atualidade.
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2.9.3.1.1. Costumes

Os costumes referem-se a um passado distante e com consciéncia em vdarios planos, tais
como a psicolégica, a moral, a politica, a ética e a estética. Coelho (1993, p.376, Vol.1)
entende que “ndo, sem duvida, quaisquer crencas, quaisquer costumes, mas sim uma
certa ordem de crencas e costumes; sdo os factos da vida do povo que se nos apresentam
como refletindo um estado de espirito que ndo é o produto da sua histéria, mas que se
pode explicar pela persisténcia de concecdes anteriores e muito anteriores ao periodo da
sua vida histérica como nacionalidade distinta™.

Podemos procurar afinidades entre os elementos que compdem a identfidade cultural de
um pais como a cor, o cheiro e o som, com os costumes e as caracteristicas inerentes ao
local onde crescemos e onde nos encontramos. Todas estas propriedades sdo
identificadas por caracteristicas que retratom a forma como nos apresentamos e
manifestamos perante uma determinada situacdo, ou seja, a cultura, veiculando os
sentimentos e as caracteristicas mais predominantes, sendo estas as propriedades
especificas que refletem guem somos, como somos e como reagimos perante
determinados factos.

Os sentidos referidos tfraduzem-se em reacdes posteriormente vinculadas a quem as
pratica, neste sentido Carvalho (1994, p.21) entende que "“é pelas cancdes populares que
um pais tfraduz mais lidimamente o seu cardter nacional e os seus costumes”.

As musicas populares séo sobretudo fendmenos que, verbalmente atirados ao ar, se
arficulam enquanto expressdes de uma cultura de origens fradicionais e urbanas, como
salienta Carvalho (1994, p.38) “o fado - fatum - canta as contingéncias da sorte voltdria,
a negregada, sina dos infelizes, as ironias do destino, as dores lancinantes do amor, as crises
dolorosas da auséncia ou do afastamento, os solucos profundos da desesperanca, a
tristeza dolente da saudade, os caprichos do coracdo, os momentos inefdveis em que as
almas dos amantes descem sobre seus Idbios, €, antes de remontarem o céu, detém o voo
num beijo dulcissimo. Nenhuma das cancdes populares portuguesas retrata, melhor do que
o fado, o tfemperamento aventureiro e sonhador da nossa raca (...)".

Como fado mais antigo destacamos o “fado do marinheiro”, como refere Carvalho (1994,
p.42), “para nds, o fado tem uma origem maritima, origem que se lhe vislumbra no seu ritmo
onduloso, como os movimentos cadenciados da vaga, balanceante como o jogar de
bombordo a estibordo nos navios sobre a toalha liquida e florida de fosforescéncia fugitivas
ou como o vaivém das ondas batendo no costado, ofeguento como o arfar do grande
azul desfazendo a sua tUnica franjada de rendas espumosas, triste como as lamentacdes
fluctivogas do Atléntico que se convulsa glauco com babas de prata, saudoso como a

indefinivel nostalgia da pdatria ausente” e que, posteriormente, se transforma no “fado
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corrido” apresentando, assim, ligeiras diferencas, como afirma Carvalho (1994, p.?3) “o
fado apresenta duas fases completamente distintas: a primeira, a fase popular e
espontnea, em que o fado é executado nas baiucas onde os fadistas derramam o
vinagre das suas vozes, nas vielas onde flutua o perfume letdrgico da tragédia, e nas casas
de hospitalidade facil onde os viageiros e os fervorosos das Vénus fraldiqueiras acham
aqgueles um abrigo, e, estes, um altar; a segunda, a fase aristocrdtica e literdria, em que o

fado é executado nas salas e nas praias da moda”.

2.9.3.1.2. Mitos, lendas e contos

Os mitos encontram-se presentes no nosso dia a dia ou na formagcdo e origem de um pais
relacionando-se com os seus costumes. Deve entender-se a definicdo de mito e o seu
significado como estando inseridos na cultura de um povo onde o mesmo mito serd a
manifestacdo de sentimentos da sua presenca cultural, como expde Amarante (1999,
p.21) "o mito designa uma “histéria verdadeira”, porque sagrada, quer dizer, um
acontecimento primordial que teve lugar no comeco do tempo”.

Os mitos possuem um cardter especifico para cada povo, ou seja, trata-se de uma
narrativa que referéncia, um acontecimento num espaco e num tempo, bem como o
aspeto que dd a dimensdo da realidade, racionalmente inatingivel, com o seu significado
e a sua consisténcia.

Por isso, frata-se de algo construido por algum motivo ou orientacdo, de forma a explicar
os acontecimentos para os quais Ndo possuimos respostas.

Assim, Amarante (1999, p.22) refere que “por detrds do seu aspeto “fantasioso” o mito
conta uma verdade oculta, uma histéria verdadeira, porque se refere sempre a
realidades”, e ainda o mesmo autor (1999, p.22) salienta que os mitos serdo parte constante
de um padais, ou seja, “a importdncia dos mitos na histéria da humanidade, e ndo apenas
nas sociedades arcaicas é de tal ordem que, enguanto houver histéria haverd mitos,
independentemente de se ter ou ndo consciéncia deles”. Assim, a influéncia dos mitos,
lendas ou contos, na formacdo da identidade do homem, ocorre quando estes se
relacionam e se interligam com a cultura dos mesmos.

A lenda assemelha-se em muito aos mitos, sendo uma tentativa de explicar uma realidade
fantasiosa, de modo a preservar o interesse e a justificar o que ndo se sabe explicar. Como
salientam Reis e Xavier (2004, p.224) “algumas lendas originam costumes, dancas e
cantares que até aos nossos dias se mantém. Serdo explicados alguns acontecimentos,

assim como a maneira que o povo encontrou para os comemorar € imortalizar”.
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Os contos, assim como os mitos e lendas, sdo histérias que foram sendo divulgadas e
contadas oralmente ao longo de geracdes, tratando-se de obras literdrias importantes que
se referem a épocas e nacdes, como afima Coelho (1993, p.103, Vol.1) “grande parte
desses contos tem intimas relacdes com lendas de origem mitica ou mitos propriamente
ditos (...)".

Estas alusdes sGo parte integral da cultura Porfuguesa que tem como suporte a fradicdo
oral do seu povo que, para se distrair nos seus momentos de lazer, recorre a histérias curtas,
que refletem os seus hdbitos, costumes e vicios, sendo que cada contador acrescenta
alteracdes que, por esse facto, em particular, ndo se conhece um Unico autor para as

mesmas.

2.9.3.1.3. Saudade

A saudade é a interpretacdo e a consciencializacdo de que algo foi perdido, ou seja,
suscita a lembranca que fransmite a satisfacdo pela sua recordacdo e o reconforto de
algo passado; assim, Amarante (1999, p.164) refere que “interpretada & luz do mito
sebastianista’® do regresso, a saudade € o anelo de algo que foi perdido, e cuja lembranca
tfem a faculdade de dar satisfacdo, uma satisfacdo dorida a quem nela (saudade) fica”.
A saudade caracteriza-se, entdo, como uma viagem transposta no presente para o futuro,
atraindo, assim, o lado mais negativo e critico da vida e da realidade caracterizada pelo
desejo do seu retorno e pelo sentimento de impoténcia face & sua impossibilidade, que
Amarante (1999, p.164) entende como um fator que “(...) tem ocasionado o mau hdbito
de se dizer sempre mal de Portugal, de criticar fudo e fodos”, refletindo ainda sobre o que
serd o emissor e o recetor da critica Amarante (1999, p.164) “Isto ndo é, afinal de contas,
sendo a critica inconfessdvel que nos fazemos a nés mesmos pela nossa incapacidade —
gue se reflete nos outros como um espelho —, de sermos aquilo que queriamos ser, tal como
nos dita a saudade”

Por sua vez, Aragdo (1985, p.140), confirma esta mesma caracterizacdo de saudade,

considerando que “a saudade é, portanto, em Ultima andlise, uma nostalgia do seio

18 Depois a derrota de Alcdcer Quibir e o desaparecimento do Rei (1578). A nacdo caiu
em dominio castelhano. A literatura chorou, pela perda de D. Sebastido, foi o desfazer das
esperancas desmedidas, a ruina de um povo que deslumbrara o mundo com oOs
descobrimentos.

O sonho heroico de D. Sebastido, a sua morte na batalha, o mito do seu regresso inspira
poetas. Em Frei Luis de Sousa de Garrett, € Telmo, o velho criado, quem associa a fé no
retorno do Rei a conviccdo de que D. Jodo de Portugal, seu amado amo, um dia
aparecerd.
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materno, uma constante busca dum prazer que ficou para trds no tempo,
iremediavelmente”. Na perspetiva do mesmo autor (1985), o lado positivo deste
sentimento, ou melhor, este estado sentimental provém da forca animica do povo, capaz
de ir buscar ai a vontade de regeneracdo, a heranca mitica dos antepassados, esta
saudade que, aparentemente, atrai o negativismo, acarreta o fardo de, nos momentos
criticos, se converter em forcas mdgicas que franscendem tudo e todos e que Aragdo
(1985, p.140) explica, “antes pelo contrdrio: e a incapacidade atual-permanente dos
adultos sociais de progredirem no sentido da maturidade psicossocial que alimenta
continuamente esse constante «olhar para trasy que é a saudade”.

Este sentimento, presente no homem do mar de onde provém as origens do fado
portugués, frata-se do mesmo homem que, posteriormente, em terra, é descrito por
caracteristicas peculiares como que desenvolvidas e impulsionadas pelas amarguras da
soliddo e, como refere Carvalho (1994, p.43), “o homem do mar & eminentemente
imaginativo e contemplativo. A sua vida precdria, toda repassada de ideologismo e de
saudade, torna-o idealista, inocula-lhe o virus rdbico da poesia”.

Esta cancdo representativa da identidade de um povo, reflete a anguUstia e a tristeza que
o caracteriza e acompanha ao longo dos tempos, sdo canfigas de infervencdo ou de
exaltacdo de esperanca, sempre com a musicalidade a refletir a saudade e isso deve-se,
sobretudo, ao fadista, tal como refere Carvalho (1994, p.49) “o fadista — minado de taras,
avariado pelas bebidas fortes e pelas moléstias secretas, com o estdmago dispéptico, o
sangue descraseado e 0s 0ssos esponjados pelo mercUrio — € um produto heteromorfo de
todos os vicios, atinge a perfeicdo ideal do igndbil. Tem sempre um raciocinio imperioso,
um argumento pouco fridvel, uma dialética agressiva e resoluta, que ndo presta flanco ao

assalto das objecdes — a navalha”.

2.9.3.2. IndUstrias populares

As indUstrias caseiras sdo caracterizadas por serem do dominio dos artesdos que, com o
auxilio dos seus utensilios e instrumentos, realizavam todas as fases do seu trabalho e obra.
Estas sdo, portanto, indUstrias incubadoras que refletem o simbolo de uma nacdo e,
posteriormente, contribuem para a sua solidez e a sua prépria tradicdo. No entender de
Leal (2002, p.261) “(...) possui simultaneamente um conjunto de virtualidades prdticas do
mais elevado “significado nacional”. De facto, seria a partir de formas, tradicdes e
experiéncias do universo da arte popular e das indUstrias caseiras que seria possivel fundar

uma fradicdo industrial e artistica que obrigasse & crescente desnacionalizacdo do pais”,
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como por exemplo, o artesanato, enquanto industria de objetos produzidos em pegquenas
unidades, responde eficazmente d necessidade das mais diversas funcdes do dia a dia.

Neste sentido, Secca (2011, p.7) entende que “para o design, artesanato € vida de
ancestrais ensinamentos em cuja cultura se colhe a ciéncia sensivel que inspira a inovacdo
de um presente com olhos postos no futuro. Essa relacdo de mediacdes sdbias entre
tempos diferentes constitui um dos grandes paradigmas do século XXI, quer ao nivel do
Artesanato e do Design, quer no dmbito de outras dreas do conhecimento (...)", uma vez
gue estes produtos de design artesanal inovador conjugam em si a dimensdo humanizada
das raizes coletivas e, como exemplifica Secca (2011, p.5), *devem ser presente e anunciar
o futuro sem renunciar ao passado. Devem tentar compreender e comunicar de modo
infegrado a sapiéncia exclusiva que habita o tempo construido pela lentiddo paciente da
Histéria” como evidencia a figura 23 que retrata a faianca de Bordalo Pinheiro pintada

com vidrado cer@mico, frioleiras e croché em algoddo feito & mdo.

Figura 23: Trabalhos de Joana Vasconcelos

Fonte: www.joanavasconcelos.com/

Atualmente, ainda se verifica com regularidade a fabricacdo aliada & automatizacdo de
produtos que passam por um periodo de producdo, resultante de métodos e técnicas
artesanais na construcdo dos seus modelos. As indUstrias relacionadas com as artes
populares tém uma projecdo acentuada nas caracteristicas estéticas dos seus produtos,
como afirma Lima (1968, p.142, Vol.1) “certos elementos funcionais, como pregos, de metal
ou de ferro, chapas de reforco, etc., e essas mesmas dobradicas e puxadores, aos quais se
dd, por vezes, grande relevo, tornam aspetos decorativos involuntdrios, que podem
acentuar notavelmente a beleza expressiva do mdvel onde se encontram”.

As obras de arte popular sdo, inequivocamente, um valioso testemunho das raizes e da
cultura de um povo com as quais € possivel definir as suas origens e os seus conhecimentos,
contribuindo, dessa forma, para a sua caracterizacdo e, como refere Lima (1968, p.175,

Vol.1), “porém, a ingénua graca da arte popular que ndo cessa e que no pensamento do
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artista corre um fluir constante, & maneira do rio heraclitico, despertando em si novas
tendéncias que a levam a produzir obras delicadas, e originais formas estéticas,
provenientes dos mais variadas culfuras”. O mesmo autor, (1968, V.1) caracteriza
igualmente a criatividade das obras através do seu poder criador, questionando o seu
surgimento e constatando a sua beleza e forca de expansdo que se manifesta e expressa
no engenho das populacdes mais rurais. Rosas e Pereira (1991, p.337) salientam que “sé as
artes populares, as indUstrias caseiras, sdo depositdrias da tradicdo, indispensdvel na
afirmacgdo da originalidade™; por sua vez, Lima (1968, p.51 Vol.3) refere que "o estilo dos
seus desenhos, que naturalmente improvisa, € de uma ingenuidade tocante, mas que ndo
deve provocar criticas, pois 0 que nele sobreleva é a pura emoc¢do do ser de mentalidade
primdria, mas sensivel a uma especial concecdo de beleza”.

As indUstrias caseiras originam inUmeras obras de arte, desde as mais rudimentares
destinadas as atividades laborais, a outras esteticamente ornamentadas, caracterizadas e
influenciadas pela regido do seu pais produtor. Neste sentido, Lima (1968) caracteriza as

principais artes caseiras:

Mobilidrio: Influenciado pelos mobveis palacianos e urbanos nacionais bem como
estrangeiros e que Lima (1968, p.142, Vol.1) salienta “estes mdveis mostram, geralmente,
linhas mais pesadas e desajeitadas e proporcdes menos harmoniosas do que 0s seus
modelos origindrios; mas sdo essas caracteristicas que fazem o seu interesse e mesmo a sua
beleza”. O mobilidrio apresenta um ajustamento & sua funcdo e forma ligeiramente rude
e € caracterizado também pela rigueza de materiqis expressos na sua decoracdo e
pintura.

O género de mobilidrio apresentado era o tipico banco, o banco corrido, a mesa, a mesa
lavatério, as cadeiras que abrangiam as de assento em palha até as costas trabalhadas,
bem como as arcas destinadas a roupa e alimentos, passando pelas carrocas, pipas,
miniaturas de barcos e cangas, tal como refere Lima (1968, p.167, Vol.1) “feito pelo povo
para o povo, segundo as suas necessidades, meios, materiais, gostos, conhecimentos e
formas culturais” (...) “elemento cultural profundamente significativo do viver nacional,

com a ingénua e pura beleza do seu rusticismo”.

Ferro: Abrange uma multiplicidade de ferros forjados ou batidos que decoram as varandas,
janelas, postigos, portdes e portas das construcoes, assim como as arcas destinadas ao
fransporte, os dobrdes, os cofres, os baus de viagem, os candeeiros e candeias de azeite
e casticais, lamparinas e lanternas. No entender de Lima (1968, p.194, Vol.1) “os mestres

ferreiros e serralheiros daqueles séculos, duma habilidade extraordindria, eram capazes de
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realizar todo e qualquer conjunto, de se servirem habilmente do martelo, de utilizar
ornamentos de folha de ferro, justamente com lindas incrustacdes de bronze e de latdo,
tornando as suas obras mais valorizadas e de superior gosto artistico™, o mesmo autor (1968,
p.196, Vol.1) salienta as caracteristicas funcionais e estéticas das pecas produzidas “(...) a
febril imaginacdo dos artistas e artifices portugueses, no emprego do ferro e outros metais
que, na construcdo, imprime a cada um destes elementos funcdo propria, expressdo e

beleza”.

Escultura: Técnica produzida por mestres na arte de esculpir ou simples santeiros. Tratavam-
se de artistas distintos que pertenciam & aristocracia artistica, produzindo desde as figuras
do presépio, a santos e a figuras representativas da cultura portuguesa. Englobavam
igualmente no seu frabalho as tfampas e as caixas esculpidas em cortica ou cabos de
madeira trabalhados, recorrendo a materiais variados, como a cortfica, a madeira € o
chifre, representativos e caracteristicos do meio rural, como refere Lima (1968, p.64, Vol.2)
“(...) nos seus trajos, nas profissdes que exercem — gaiteiros, amoladores, lavadeiras,
carroceiros, etc.- e até nas expressdes” as figuras em barro vidrado possuiam efeitos de

fridimensionalidade para acrescentar a no¢cdo de movimento.

Ceramica: Considerada uma arte popular representativa de uma atividade singular e
artistica com a maioria das suas pecas a ndo ser ornamentada, bastando apenas a
graciosidade sugestiva da sua formusura, como explica Lima (1968, p.220, Vol.2) “depois
das ilustracoes iniciais e empedrados, e depois do polimento ou friccdo da decoracdo
caracteristicamente local, estava o caminho aberto & aplicacdo da pintura”. O mesmo
autor (1968, V.2) caracteriza os tipos de cer@mica de lougcas como: lisas desprovidas de
ornamento, loucas pedrada, sem forma e desenhos, louca com desenhos rudes, sendo
posteriormente coordenadas com apenas o alisamento por friccdo; louca pintada, louca
com decoragcdo em relevo ou estampilhada, louca envernizada, louca esmaltada
refletindo, assim, o panorama artistico da cerémica portuguesa.

Os produtos realizados vao desde os pratos fundos, rasos, com abas largas ou pequenas,

cantis, pipos, canecas, maringos e azeiteiras, enfre muitos outros.

Cestaria: Caracterizada e conhecida por dois tipos e técnicas distintas, sendo a cestaria
grossa utilizada em ambientes rudes e nas lides da terra, produzidas em diferentes regides
e assumindo, consequentemente, diferentes formas de cestos. Os exemplos mais
conhecidos sdo os cestos com ou sem asas, as canastras, os cabazes para a fruta e os

cestos chatos.
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A cestaria fina, por sua vez caracterizada pela sua delicadeza e acabamento perfeitos,
graciosos e frageis. Neste tipo de cestaria encontramos uma outra técnica com o nome
de brezes, que consiste na utilizacdo e substituicdo das pequenas malhas delgadas de
palha centeia por varas e tiras de madeiras ligadas por fitas de casca de silva, utilizada e

caracteristica de cestaria grossa.

Ourivesaria: Arte delicada e de extremo bom gosto que exprime e reflete as qualidades
técnicas dos seus artesdos e que Lima (1968, p. 209, Vol.1) salienta “a ourivesaria, arte nobre
por exceléncia, é também aqguela arte que sempre viveu, em terra portuguesa, submetida
ao regime e tradicdes do artesanato puro”, ou seja, ndo se trata da arte mais popular nem
com mais estima, contudo é tida como sinal de riqueza por quem a usa.

Esta arte, de caracteristicas nobres, é vitima das circunst@ncias de cada momento, assim,
as linhas da sua evolucdo. Deste modo, Lima (1968, p.216, Vol.1) entende que “as mesmas
circunst@ncias assim o determinam, impondo em certa altura, por exemplo, a sobriedade,
para logo virem a afirmar o seu dominio, no periodo seguinte, através da exuberdncia da
ornamenta¢do e do capricho das formas”. O mesmo autor (1968, p.222, V.1) refere-se assim
a um tipo concreto de pecas de ourivesaria, feitas de fios de ouro ou prata “se hd joias ou
pecas, outrora apenas de ouro e hoje também de prata, que mais nos digam duma arte
portuguesa por exceléncia, na sua técnica e nas suas formas, séo precisamente as pecas

e as joias de filigrana”.

Bordados: No entender de Lima (1968, p.76, Vol.3) “uma indUstria doméstica solarenga e
conventual de bordados altamente ornamentais fizera a sua entrada na histdéria da
provincia, e, se outras razdes ndo existissem essa teria bastado para dar um lustre
inapagdvel & nobre cidade que Ihe serviu de berco”. Assim, a indUstria dos bordados serd
sempre uma das artes mais representativa do folclore, através do cuidado manifestado e

pela sua qualidade decorativa.

Rendas: A principal diferenca entre bordados e rendas deve-se d renda ndo possuir tecido
de fundo e o bordado, por sua vez, apresentar-se apenas como uma ornamentacdo sobre
um tecido. Como expode Lima (1968, p.109, Vol.3) “a arte de atar fios de ouro, prata e fios
coloridos em conjunto foi a primeira tentativa do homem para satisfazer a sua ansia de
beleza na aparéncia e encontramo-la latente no homem mais primitivo™.

A renda é, entdo, um frabalho formado pelo cruzamento sucessivo de fios, podendo ser
divididas em duas categorias e originando, assim, um vasto nUmero de diferentes técnicas,

como, por exemplo: as rendas de agulhas, com um Unico fio; as rendas de bilros, com
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diversos fios; o croché; as rendas de cinco agulhas; as frialuras; as rendas de gancho; as
rendas renascenca; e as rendas sobre fule. Como afima Lima (1968, p.114, Vol.3),
“(...)Jonde existem redes existem rendas (...)", sendo muitas atividades ajustadas ao local e

a arte que se desenvolve nessa regido.

Arte do papel: Nasce nos claustros conventuais, onde os mestres da arte da docaria
apresentavam igual interesse e técnica na arte de ornamentar as suas obras. Deste modo,
surgem delicados papéis recortados com trabalhos de rendas e que Lima (1968, p.235,
Vol.1) refere tratar-se de uma "arte requintada como as das rendas e das filigranas, que sé
de aristocraticas mdos femininas ou de ourives artistas podiam sair”.

Alem disso, apresenta-se com diversos motivos que podiam ser estilizacdes de formas
temdticas populares através de contrastes claro-escuro.

Esta arte, nGo s era constituida de papéis decorados para o enfeite de doces e de caixas,
mas também se utilizava este tipo de adorno para o ornamento de casticais, paredes e
prateleiras, uma arte semelhante & conventual, mas apresentando menor atencdo e

cuidado com o detalhe.

Este tipo caracteristico de indUstrias transporta e exalta as memarias do saber e do fazer
cultural e histérico, considerando o arteséo como um construtor dotado de criatividade,
associando, assim, a constante evolucdo dos seus produtos com o controlo de fodo o ciclo

de desenvolvimento, desde a sua concecdo até & sua producdo.
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3. ESTUDO EXERCISIO PRATICO

3.1. Caracterizacdo marcas referéncia

As marcas de referéncia, caracterizadas pela sua personalidade, sdo aquelas que
possuem caracteristicas arrojadas que as distinguem das suas concorrentes. A marca
United Color of Benetton, pelas suas campanhas publicitdrias inconfundiveis, expde-se a
criticas, ao retratar e utilizarimagens ostensivamente agressivas ou situacdes que envolvem
instituicbes do poder politico e religioso, esta marca, de forma a obter notoriedade
desejada, utiliza e retrata tabus e criticas sociais como a homossexualidade, o racismo,
enfre muitos outros. Estas abordagens da parte da Benetton retratam e refletem os
preconceitos da sociedade perante determinados assuntos polémicos e como forma de
exprimir a sua abertura que incorpora e integra na sua identidade a imagem de uma
industria de moda multicolorida e consequentemente multicultural e multirracial.

Uma outra marca influéncia é a de Alexander Macqueen que utiliza nas suas criagoes
contrastes de matérias, formas e texturas, moldando silhuetas intrigantes recriando e
reinferpretando o conhecimento da alfaiataria britdnica com o fino e elegante
acabamento italiano.

Nesta marca especifica, a forca emocional das matérias-primas imprime e reflete-se na
energia e no romantismo dos seus produtos, particularmente nas atmosferas inovadoras e
criativas dos seus desfiles e no dramatismo teatral que retrata, por vezes, a antitese do
esteredtipo de um desfile de moda. Neste sentido, o tom de provocacdo e o choque
estético que Macqueen submete nos seus espectadores parecem ir contra os cdnones de
beleza e harmonia como se o autor subvertesse a propria realidade.

Numa oufra marca, a Jeff Koons, ndo enconframos unanimidade e aceitacdo, uma vez
que muitos criticos o caracterizam apenas como merchandiser, cuja decadéncia e
incapacidade técnica resultam na banalizacdo de temas do quotidiano transformados
em fantasias.

Consideramos entdo que, num lado oposto a Jeff Koons, Marcel Duchamp e Andy Warhol,
cujas abordagens se encontram retratadas numa arte provocadora, irbnica, cuja
elaboracdo técnica e manipulacdo artistica refletiam as suas obsessdes, invertendo
arquétipos e provocando questdes sobre os valores da cultura contempordnea.

Uma marca referéncia na drea dos objetos de luz é Ingo Maurer. Caracterizado por seguir
uma corrente desconstrutivista que tfransforma e subverte tudo em iluminacdo, criando
atmosferas Unicas através da manipulacdo da cor, do brilho e da sombra, entende-se que
o autor eleva a necessidade de iluminar a arte pelas particularidades esculturais dos seus
objetos e pelas sucessivas reinterpretacdes dos mesmos. A sua criatividade causa

admiracdo por quem observa o objeto e, por isso, € habitual definir seu autor como um
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“mdgico”. No anexo 1, podemos verificar uma andlise ao mercado, do design de

iluminacdo de possiveis marcas concorrentes.

3.2. Proposta de marca

3.2.1. Conceito da marca

O fio condutor para a elaboracdo da marca de objetos de luz é focalizado e apoia-se no
design'?, na arte20 e no folclore?!. Estes trés elementos compdem o ndcleo central da marca
presente na figura 24, ou seja, o design como elemento légico de criacdo de identidade
e de valor para os produtos; a arte, como afitude que a marca pretende alcancar na
comunicacdo perante o seu publico e o folclore, como elemento aglutinador das
fradicdes, mitos, costumes e artesanato que inferagem e influenciam a criatividade e

originalidade de um povo.

19 Segundo Manzini (1993,p.51) " o design significa também planear e escolher, ou seja,
receber e processar estimulos, selecionar modelos de pensamento e sistemas de valores”.
Desta forma, Manzini (1993,p.51) identifica um percurso cultural para a prdtica do design
* podemos, no entanto, fomar como certo um aspeto: o valor humano do pensamento
criativo, inventivo e dirigido para o design, bem como a necessidade de o estimular e
favorecer”

Por sua vez, Kotler (Cit. por Zurlo, 2003) entende que "o design € um processo que Vvisa
otimizar a satisfacdo do cliente e o lucro da empresa, através do uso criativo dos principais
elementos de design (a performance, a qualidade, a durabilidade, a aparéncia, e o custo)
em conexdo com os produtos, o ambiente, as informacdes e a identidade corporativa”.
20 Conforme Formaggio (1973, p.9) " A arte é tudo aquilo a que os homens chamam arte”.
Segundo Tolstoy (1996,p.40) * arte ndo é, como dizem os metafisicos, a manifestacdo de
uma ideia misteriosa, beleza, Deus; nGo como os fisiologistas esteticistas dizem, uma forma
de jogo em que o homem liberta um excedente de energia armazenada, ndo a
manifestacdo de emocdes através de sinais externos; ndo a producdo de objetos
agraddveis; ndo, acima de fudo, prazer;, mas € um meio de comunhdo humana,
necessario para a vida e para o bem do homem e da humanidade, unindo-os nos mesmos
senfimentos”.

21 Como refere Reis et al. (2005, p.5) “o folclore é considerado como parte integrante da
vida do povo: de geracdo em geracdo, o povo difunde os seus conhecimentos, costumes,
hdbitos e tradicdes”. Reforcando este pensamento, Cavalcanti (2001, p.2) “Na visdo
romdantica, o mundo do folclore e da cultura popular abriga nostalgicamente a totalidade
infegrada da vida com o mundo rompida no mundo moderno. O povo encarnaria a visdo
de um passado idealizado e utépico. E o primitivo - de onde provém a errénea ideia da
'simplicidade' e ‘ingenuidade’ que emanaria das manifestacdes artisticas populares. E o
comunitdrio - de onde provém a igualmente equivoca nocdo de sua homogeneidade e
a sua noc¢do irmd, tdo abusada, de anonimato”.
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Figura 24: NUcleo identidade marca

Qualidade

Design
Arte
Folclore

Detalhe Técnica

Decoracao
Fonte: Elaboracdo prépria

O design, como elemento construtivo, assimila os restantes elementos da constituicdo da
identidade da marca. Para Hickman (2001,p.4) “design surge de uma palavra antiga que
significa marcar”. Como a natureza do seu sentido de atividade se prende com a
obtencd@o de um resultado que soluciona sempre um problema visual ou espacial, Best
(2010, p.38) refere que "as oportunidades de design e o pensamento de design irdo
inevitavelmente envolver a criacdo de ligacdes mais proximas entre unidades de negdcio
e a organizacdo, partihando conhecimento e identificando novas dreas de ligacdo”.
Neste sentido, a marca utiliza o design para a sua estratégia, classificando-a em niveis
distintos: o nivel da estratégia corporativa, que utiliza o design como elemento que
expressa a visdo, os valores e a cultura da sua organizacdo; o nivel interno, utilizado
taticamente na obtencdo e maximizacdo de objetivos, na unidade de negdcio e o nivel
relativo ao desenvolvimento de produtos caraterizados por pormenores inerentes ao que
a arte e o folclore introduzem, ou seja, a implementacdo de elementos fantasiosos??2 nos
objetos, de forma a evidenciar a preocupacdo e o detalhe de todo o seu processo. Best
(2010, p.40) salienta que "“as organizagcdes usam o design para melhorar a sua posicdo no
mercado, enquanto operam dentro do contexto dos seus modelos de negdcios”.

A relacdo do design com a drea comercial tem como principal funcéo o cumprimento de
todos os objetivos da marca definidos muitas vezes por uma estratégia de marketing. Deste
modo, o design prefende ser uma ferramenta que infroduz diferenciacdo e
pormenorizacdo fundamental ao objeto produzido.

Num sentido mais abrangente, “o design pode ajudar a construir a reputacdo da marca
através de pontos de contacto com o cliente (lugares onde o cliente vé e experimenta a

marca). Exemplos de pontos de contacto com o cliente incluem ndo sé os produtos ou

22 Fantasia no sentido da imaginacdo criadora e ndo da ideia do falso, disfarce ou pouco
valor.
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servicos, como também os espacos comerciais, escritérios, o material publicitdrio e os sitios
de internet, por exemplo”, (Best, 2010, p.100).

A marca, ao revelar uma unido de facto entre o design e a arte pode também indiciar um
aparente conflito entre, por exemplo, metodologias e objetivos de cada uma das
disciplinas. No entender de Sudjic (2009, p.177) “talvez a divisdo entre arte e design ndo
seja tdo acentuada como as vezes é sugerida”. Compreendemos que uma relacdo entre
a funcdo e a estética pode resultar em controvérsia e espanto. Por ndo compreender o
objeto em si, mesmo que inconscientemente, o publico em geral, procure este tipo de
relacdo que proporciona originalidade e cuja interpretacdo sugere novidade, afribuindo
deste modo autenticidade. Neste sentido, Munari (2008, p.27 (35-36) afirma que “se a forma
de um objeto resultar «belay, isso serd um mérito da estruturacdo légica e da exatiddo na
solucdo das suas varias componentes”, por conseguinte, um projeto rigoroso desenvolve
um objeto belo, nGo pelo significado de este ser uma peca de escultura, mas pelo facto
de ser ele proprio.

Deste modo podemos entender que para a marca, o design e a arte sGo um meio
impulsionador, capaz de gerar, entre outros atributos, pormenores estéticos importantes.
O design estard assim integrado numa conjuntura ativa que recebe as influéncias do
folclore, o que nos permite constatar que o aumento da sua beleza e do seu sentido
estético se encontra associado e proporcional a forma e d funcdo do mesmo e que, de
acordo com Best (2010, p.96) “usar o design para aumentar a sensibilidade a assuntos mais
latos e focados no cliente, e aumentar o nivel de sensibilidade ao design dentro da
organizacdo, significa ir de encontro s motivacdes de todos os protagonistas de negdcio
envolvidos".

A arte e o folclore pretendem ser caracteristicas fundamentais as narrativas da marca. A
sua interacdo poderd proporcionar que a criatividade, inovagdo, fantasia, originalidade,
romantismo, emocdo e paixdo esculpam as ideias da estética, da forma, do material e da
funcdo, respetivamente, e que Munari (2008, p.19 (25) exemplifica, "“é preciso que o artista
abandone qualquer espécie de romantismo e se torne um homem ativo entre os outros
homens, informado sobre as técnicas atuais e os seus métodos de trabalho” (...) “o
designer restabelece o contato, hd muito perdido, entre a arte e o publico, entre a arte no
sentido de algo de vivo, e o seu destinatdrio”. Esta relacdo de proximidade contribui para
que os objetos se tornem desejados, uma vez que possuem caracteristicas diferenciadoras
implicitas & cultura e as matérias-primas, ambicionando transformd-la numa marca
exclusiva. Como salienta Sudjic (2009, p.168) “arte supostamente é sobre uma categoria
de coisas completamente diferentes” (...) “o design sempre se envolveu no modelar ou

embelezar as coisas do dia a dia para nos recordar do mundo além do utilitério que estd
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infimamente relacionado com o cardter emocional dos objetos”. Apesar da distancia
temporal, tendemos a concordar com Munari (2008, p.23) que entende que “hoje j& ndo
se toma em consideracdo a beleza, mas antes a coeréncia formal e também a funcdo
«decorativan do objeto como elemento psicoldgico”. Neste sentido, o design estabelece
relacdes com a arte e enquadra-se na sua esfera produtiva, sendo evidente que arelacdo
de proximidade d marca funciona como interface com a arte.

O design, a arte e o folclore devem ser entendidos como ferramentas para a diferenciacdo
competitiva dos objetos que preenchem necessidades humanas baseadas em critérios
emocionais, funcionais e estéticos. Deste modo, os trés elementos apoiam e auxiliaom a
funcdo estratégica da marca, utilizando processos que possibilitem a geracdo de novas
ideias, com o objetivo de olhar para o problema, de forma a descobrir e explorar solucoes
inovadoras no campo do design. Apesar de poder ser redutora, a visdo de Maldonado
(2012, p.83) ndo deixa de nos interessar quando afirma que o design se poderd colocarem
dois polos “(...) por um lado, o “design frio”, enderecado & producdo industrial e destinado
ao consumo de massa: por outro, o “design quente”, feito por poucos, com poucos meios
e destinado a funcdo artistica cultural de alguns poucos sujeitos sociais”. Esta analogia que
compreende o design como uma questdo térmica reflete a sua vertente mais apaixonante
e exclusiva, caracterizada pelas técnicas artesanais que sdo do dominio do artesdo. No
entender de Munari (2008, p.24(32) “(...) o designer é o artista do nosso tempo. Ndo porque
seja um génio, mas porque, com o seu método de trabalho, restabelece o contato entre
a arte e o publico; porque enfrenta, com humildade e competéncia, qualquer exigéncia
gue a sociedade em que vive |lhe faca; porque conhece o seu oficio, as técnicas e os
meios mais adequados para resolver qualquer problema de design”. Neste sentido, a
marca pode associar o design a técnica, planeamento e tecnologia, bem como a sua
producdo a arte e ao folclore com conhecimento cultural e romdantico.

Uma marca que procura a sua identidade através do design, da arte e do folclore exibe
também a sua esséncia na comunicacdo traduzida no seu nome, logotipo, slogan e
produtos.

Neste sentido, as origens territoriais presentes no folclore e na cultura poderdo relacionar-
se criativamente com a zona geogrdfica onde a marca se insere. Assim, a dimensdo
produtiva de uma marca, encontra-se repleta de elementos histdricos capazes de contar
a sua histéria e consequentemente a dos seus produtos.

Conceptualmente, podemos equiparar a marca a um tridngulo cujos vértices integram
respetivamente a arte, o folclore e o design, possibilitando que do seu centro se alcance
tfodos os elementos que compdem aimagem da marca, ao que Bucci (2003, p.90) salienta

“quem é verdadeiramente capaz de projetar qualidades profundas, poéticas e técnicas,
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é como o artista que deve fazer aquilo que sente até o fim. Os outros perceberdo e

acompanhardo.”

3.2.1.1. VisGdo da marca
Pretendemos uma combinacdo entre o design e o folclore de elevada qualidade, em que
os objetos de luz projetados n&o sé iluminaréo como modificardo toda a composicdo fisica

e emocional de um espaco diferenciando-o.

3.2.1.2. Missdo da marca

Compreendemos que a nossa missdo restabelece a interpretacdo e a andlise dos valores
culturais de um povo, através do projeto em design e da sua capacidade em traduzir
diferencas, inovacdo e qualidade com o recurso aos Ultimos processos tecnoldgicos

associados as técnicas de fabrico artesanal e industrial.

3.2.1.3. Cultura da marca

O produto do design deverd refletir a sua personalidade pela sofisticacdo, elegéncia e
requinte, pretendendo com isto alcancar a intemporalidade que se quer para a marca.
A interacdo entre o folclore e o design processa-se entre a capacidade técnica, o
conhecimento prdtico e a paixdo criativa combinadas com a cultura, a fradicdo e a
mestria hdbil manual, auxiliada pela mais recente tecnologia.

Um produto com elevada qualidade é uma prioridade, assim como a procura de novas
interpretacdes e contextos que atribuem valor, supde um processo inter-relacional enfre o
design, a arte, a tecnologia, a cultura artesanal ou a técnica manual, e dessa forma,

distinguimos um objeto de alto grau estético, técnico e semantico.
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3.3. Posicionamento da marca

Pretendemos construir uma marca de griffe que privilegie a pura criacdo artistica de
objetos de luz baseada na autenticidade, na criatividade, na originalidade, na
diferenciagcdo, nos detalhes, nos pormenores construtivos e no trabalho artesanal.
Encontra-se direcionada a um publico de classe alta23, capaz de distinguir e valorizar todos
estes atributos fundamentais & identidade da prépria marca, cumprindo integramente os
requisitos da industria.
O comportamento do consumidor de classe alta reflete e demonstra o seu poder de
compra, diferenciando-o e proporcionando-lhe “status” social, como evidencia Allérés
(2000, p.51) quando afirma “esse reconhecimento social, cada vez mais fino e complexo,
através dos coddigos sociais dia a dia mais refinados, numerosos e varidveis, € bem mais
carregado de sentido do que parece: produtos sem grande necessidade evidente, ds
vezes supérfluos, mas fortemente impregnados de simbolismo™
Como refere Ribeiro, (2008, p.4) o consumo “(...) debruca-se sobre os significados e
atribuicoes simbdlicas das escolhas de consumo, assumindo que o consumidor cria e
mantém uma identidade através dos bens consumidos e que os bens sdo valorizados mais
pelo seu significado simbdlico, socialmente determinado, do que pela sua alegada funcdo
primaria’.
Aspetos como o estilo de vida e caracteristicas como a origem do dinheiro, o tempo e a
forma como o adquiriram sdo elementos que podem afetar o comportamento dos
individuos de uma forma particular e que Ribeiro (2008, p.7) salienta “a diferenciacdo social
pode encontrar a sua forma externa na denominacdo social, quando se dd supremacia
de uns grupos sobre os outros”.
Como refere Carvalho e Mesquita (2009) este tipo de classe, genericamente possui um
conjunto de caracteristicas que se resumem do seguinte modo:

= Ser Unica, exclusiva e diferenciada perante as outras classes.

= O desejo de se projetar, mostrando o seu sucesso e poder.

= A exteriorizacdo da sua personalidade.

= Demostrar que integra determinado grupo social.

= Um estilo de vida, simbolismo dos objetos.

Apoiados em diversos estudos sobre o mercado de luxo, os mesmos autores (2009, p.4)

acrescentam “esta “classe seleta”, consumidora de bens de luxo, é guiada, ou por uma

23 As classes sociais sdo conjuntos de pessoas que se encontram posicionadas em diferentes
niveis, onde cada nivel apresenta um conjunto de caracteristicas muito equivalentes, tais,
como o rendimento, o estatuto social, as ocupacdes e 0s gostos.
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motfivacdo emocional, relacionada ao prazer que o objeto oferece, ou por uma

motivag¢do ligada ao “status” e distingdo social, seja para se afirmar em um determinado
grupo social, seja para se diferenciar das outras pessoas, por suas posses' .

A andlise de um estudo realizado pela Sebrae (2010) permite-nos continuar a caracterizar
a classe alta pela compra de produtos ou servicos relacionados com a tendéncia de
consumo no vestudrio. Este tipo especifico de classe social adquire produtos de luxo e
adere com rapidez e facilidade a novos padrées tecnolégicos. Nestes Ultimos anos, o
consumo de produtos de luxo apresenta um aumento significativo que reflete o
comportamento desta classe, na aquisic@o € no consumo de marcas cada vez mais caras
e exclusivas. Trata-se de uma classe que aprecia um atendimento formal e exclusivo, que
origina uma empatia com a marca, capaz de fidelizar o seu consumidor. Os membros
desta classe realizam compras por impulso e a tomada de decisdo muitas vezes é solitdria.
Utilizando um estudo realizado pela Marktest, (2002) é possivel verificar que a classe alta
em Portugal, situa-se nas principais cidades como Lisboa, Porto e Coimbra, alastrando-se
ds suas imediacdes, como é o caso das cidades de Oeiras e Cascais, duas localidades
proximas da capital e que possuem uma qualidade de vida superior & da propria capital,
segundo a Marktest.
Espacialmente este tipo de classe parece situar-se preferencialmente em algumas zonas
da cidade, segundo a andlise realizado por Pereira e Torres (1999), a classe alta que se
localiza na cidade do Porto, predomina nas zonas da Foz, estendendo-se para a zona da
Avenida da Boavista, rua da Constituicdo e em toda a zona das Antas. Nesta abordagem,
em especifico, os autores apresentam os principais fatores que caracterizam esta classe
em particular:

= Possui 0s mais elevados valores em indicadores socioecondmicos.

= Marcada terciarizacdo (a mais forte entre as outras classes).

=  Os valores mais relevantes de populacdo, cujo principal meio de vida é o

rendimento.

» Habita os edificios com o mais elevado nimero de pisos.

» Proprietdrios dos alojamentos em maior proporcdo.

=  Osencargos com a habitacdo sdo dos mais elevados, tal como as rendas, se

bem que estas sejam de cardter marginal, dada a estrutura de propriedade.
Outas caracteristicas referidas e constatadas por Pereira e Torres (1999) falam de uma

classe de individuos com habilitacdes superiores, empregados no setor tercidrio ou na

administracdo publica, residindo em alojamentos bem infraestruturados.
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Trata-se igualmente de uma classe bem informada, que utiliza a infernet e tem interesse
literério, ou seja, elementos representativos de um comportamento psicoldgico
relacionado com a autoestima, a procura pelo ideal e pelo modelo de sucesso e que se
fransmite em objetivos que integram e determinam a escolha de um determinado produto,
cujas caracteristicas permitem e facilitam a concretizacdo desses mesmos sonhos. Assim,
como forma de compensar a falta de outros estimulos, observamos a manipulacdo de

elementos como a fantasia nos mais diversos objetos.

3.4. |dentidade visual da marca

A facilidade na leitura e a absorcdo dos elementos da marca bem como a sua
aplicabilidade, foram as premissas para o desenvolvimento dos elementos que
sinfeticamente permitem a sua apreensdo.

Esses elementos remetem para a tradicdo, a cor e o desenho como atitudes, que
pretendem reconverter e reinterpretar modos do passado na atualidade.

Deste modo, a marca pretende tracar uma ponte e um interface entre a memaria e a
descoberta, preservando o seu conceito estrutural, gerando desdobramentos coerentes
com as necessidades comunicacionais da atualidade. Assim, a idenfidade visual da
marca, reflete e expressa, nos seus elementos, as diferencas e as correlacdoes evidentes e
resultantes das suas consecutivas transformacodes e reinterpretacdes.

Trata-se, sobretudo, de uma expressdo de autenticidade criativa, preservando a procura
das suas origens territoriais, intensificando e potenciando as suas caracteristicas, de modo

a ampliar a sua memorizacdo.

3.4.1. Nome

A procura pelo nome da marca surge da realizacdo de um brainstorming?4 no qual foi
definido o seguinte problema: um nome para uma marca de objetos de luz, com as
caracteristicas de uma identidade e que se resume como sendo um equilibrio e contrastes
de Portugal, design e arte. Posteriormente elaboram-se possiveis solucdes e ideias como
por exemplo: tejo, pau de giz, limbu, fadu, tetis, frama e voluma. Todos os nomes tém a
singularidade de serem portugueses, ou seja, um sinal demonstrativo da sua portugalidade,

da sua origem e nacionalidade.

24 Atividade desenvolvida para explorar e potenciar a criatividade, sem preocupacdo pela
critica e o julgamento das ideias surgidas geralmente da discussdo que se promove num
grupo de individuos.

64



A particularidade do desenho da letra ser original ndo pretende criar confusdes ao
consumidor, pelo contrdrio, pretende transmitir uma mensagem clara e sem interrupcoes,
uma mensagem que possa ser absorvida em apenas poucos segundos € que seja
relembrada em ocasides futuras. Como refere Landa (2006, p.145) “frequentemente uma
fonte serd criada para uma marca, de modo a que a marca é a Unica proprietdria dessa
fonte, um dos seus méritos é a distingcdo”.

E igualmente pretendido que se trate de uma palavra curta, de facil pronunciacdo e
memorizacdo, além de serigualmente sugestiva ao ponto de criar, com relativa facilidade,
imagens visuais. Relacionando as ideias com as caracteristicas enumeradas anferiormente,
as mesmas foram agrupadas em categorias, que permitiram selecionar as melhores
solugcdes para o possivel nome, visivel no anexo 2.

Neste sentido, considerdmos “Fadu” o nome que melhor integra fatores como a
compreensdo, a memorizacdo, o dinamismo, com a particularidade de ser familiar e
remeter para as origens territoriais do pais, estando igualmente presente na construcdo da
identidade cultural, renovada ao longo das diferentes épocas.

“Fadu” surge da palavra fado. A substituicGo das vogais "o" pelo “u” é uma forma de
fantasiar e de gerar uma nova palavra homéfona, provocando uma semelhanca que, em
discurso direto, se torna de dificil distincdo. Esta semelhanca, mesmo que vaidosa,
pretende ser auténtica. A ligacdo existente entre ambas serd sempre logica e até certo
ponto desejavel, podendo o resultado dessa associacdo constituir uma plataforma para o
surgimento de novas linguagens criativas. Trata-se de uma palavra de fdcil compreensdo
e memorizacdo, quer pela sua simplicidade, quer pela sua construcdo gramatical e
sildbica. Assistimos assim a uma palavra nova que fransforma o nome em algo incomum,
mantendo o interesse pela palavra original, ou seja, esta aproximacdo propositado
procura o retorno do conhecimento j& pré estabelecido com a palavra fado.

“Fadu”, apesar de gramaticalmente ndo existir, & propicio & novidade e a criacdo de
associacoes com a palavra original. Estas associacdes acarretam, em simultdneo, o plano
emocional, o lado artistico e mdgico, a vertente amorosa e romdéntica, a critica, pela sua
atitude interventiva, e a saudade e o destino t&o Portugués.

Neste sentido, “Fadu” poderd suscitar a curiosidade pela sua proximidade d magia e pelo
seu desconhecimento, no senfido de se fratar de uma palavra inserida num plano
particular e distinto, pelo facto de ndo existir e propiciar associacdes que também ndo
renega. Ou seja, todas as associacdes automdticas sdo bem-vindas, para que pPossamos
obter o seu reconhecimento e a sua memorizacdo.

Ao sugerir todas estas associacdes, “Fadu” ndo pretende ser um nome aborrecido e frivial,

pretende que, pela sua coragem, ao aproximar-se de um género de cantiga popular,
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incorporar no seu destino o sucesso de uma marca de objetos de luz pautada pelo seu
lado criativo. "Fadu” personifica uma identidade capaz de refletir e integrar a classe de
produtos ligada aos objetos de luz.

Podemos considerar tratar-se de um contrassenso se o associarmos a origem do fado
praticado em ruas, vielas, ou tabernas escuras, onde a magia lutava com a escuriddo.
Contfudo, a marca “Fadu” pretende ter essa energia de vaguear, ao querer apresentar-se
como Unica, fugindo das caracteristicas banalizadas de que poderia ser o nome de uma
marca de luz. Pretendemos, deste modo, uma presenca solitdria, tal como o fadista, o
“Fadu” personifica o objeto com protagonismo, utilizando a corrente elétrica para se fazer
sentir e projetar a expressdo de uma marca de objetos de luz.

E igualmente importante referir que a escolha é feita com a pretensdo da sua
internacionalizacdo, pela faciidade com que o "Fadu” pode ser pronunciado em outras
linguas, assim como j&d o conhecimento pré estabelecido internacionalmente de fado que
pode gerar o retorno de reconhecimento da marca.

A novidade, assim como a surpresa, pretende introduzir o interesse pela descoberta e
procura da marca, e, consequentemente, originar o retorno de conhecimento entre
marca e seus utilizadores.

Acreditamos que esta atitude de caminhar lado a lado com uma imagem jd previamente
divulgada e reconhecida potencia sentimentos que poderdo atingir os extremos de amor
e 6dio, contribuindo para a sua comunicacdo e impulsdo no mercado. Enquanto os
consumidores debaterem a sua colagem, vulgarizacdo comercializacdo e impacto ou
desrespeito pelo simbolo nacional contribuem igualmente para a sua divulgacdo. A
agéncia BBDO Portugal?s,chega a sugerir que para renovar a imagem de Portugal para o
exterior, poder-se-ia proceder & alteracdo da bandeira portuguesa?é, o que, seria uma

manobra noticiada por fodo o mundo.

3.4.2. Tipo de Letra
A base geométrica conceptual utilizada para o tipo de letra foi o circulo, integrando assim
o logotipo e mantendo a sua coeréncia, permitindo entdo que ambos os elementos da

identidade visual da marca mantenham uma coeréncia formal e simples nos seus

25 Empresa portfuguesa de comunicacdo e marketing
26 Proposta da alteracdo da bandeira Portuguesa
http://pt.scriod.com/doc/922810/20071126173942 acedido em 12/10/1012
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elementos. Como refere Thomas (2003, p.17) “usar tipos de letras comuns pode criar
configuracdes Unicas, um simples meio, mas eficaz para o desenvolvimento da marca”.
O moddulo construtivo da circunferéncia encontra-se dividido em quatro partes iguais,
obtendo-se assim a estrutura geral da assinatura, como se pode verificar na figura 25.

O conjunto dos elementos verticais pertencem e conferem a estrutura interna da
circunferéncia. Como salienta Landa (2006, p.144) "as caracteristicas individuais e as
qualidades de uma fonte contribuem para a sua personalidade, que vai comunicar, a um
nivel conotativo com as audiéncias. A escolha da fonte deve reforcar a imagem da
marca”.

Outra consideracdo analisada no desenvolvimento do tipo de letra da marca reflete a
preocupacdo em exprimir uma atitude contempordneaq, criativa e inovadora, capaz de
se diferenciar dos seus concorrentes. Formalmente é construida por uma linha fina para
incutir elegdncia e suavidade, bem como uma atitude amigdvel e inofensiva, ou seja, um
jogo de espessuras de linhas entre o nome e o slogan, como refere Thomas (2003, p.16)
“uma composicdo que lida com vdrios graus produz situacdes muito fortes e
potencialmente perigosas, enquanto uma linha suave implica uma atitude sensual e ndo
agressiva”.

O fipo de letra surge completo, de forma a proporcionar uma leitura simplificada, com a
intencdo de construir uma assinatura particularmente ténue que facilite a sua
memorizacdo que encontra fundamento em Thomas (2003, p.17) quando afirma “variacdo

da forma e tamanho da letra ajuda a criar um significado subtil na assinatura |(...)".

Figura 25: Elementos de construcdo da marca

QC

Coonp decoico

Fonte: Elaboracdo propria
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3.4.3. Logotipo

O logotipo surge da reinterpretacdo da esfera armilar?? que se encontra associada &
navegacdo maritima e presente na histéria simbdlica do nosso pais.

Portugal é constantemente recordado pelas descobertas e conquistas do antes
desconhecido, sendo a esfera armilar o instrumento utilizado pelos marinheiros, nas suas
deslocacdes, permitindo grandes viagens e epopeias maritimas.

Este instrumento peculiar tornou-se um simbolo de Portugal, presente em variadissimas
edificacdes e na sua bandeira. A sua representacdo massificou-se a partir e durante a era
manuelina, reinado de D. Manuel |, com o cognome O Venturoso, sendo aftualmente
debatida e analisada numa noticia em que Juventude Social-Democrata aponta uma
estratégia para as marcas Portuguesas Cit. por Alvarez (2011) “apds o estudo técnico
realizado, a JSD defende a utilizacdo da Esfera Armilar como novo simbolo de branding2®
nos mercados internacionais, transmitindo uma imagem de pais pioneiro que desenvolve
novos produtos e servicos de elevado valor acrescentado para os mercados
internacionais”.

Mais uma vez, a ideia de interligar o nome da marca “Fadu” e o logotipo, representado
pela esfera armilar, objeto associado aos descobrimentos, permite criar associacdes que
se refletem na relacdo da marca com a arte. Pelo seu caracter sensorial e pela
capacidade de ser reconhecivel e memorizivel por parte dos seus consumidores, o
desenho e a conceptualizacdo do logotipo tiveram em consideracdo um conjunto de
caracteristicas referidas por Airey (2010) como a simplicidade, a relevéncia, a
incorporacdo da tradicdo, a memorizacdo, a sua dimensdo reduzida, o ser distinto e
focado numa causa.

Consequentemente, o logotipo utiliza a esfera exterior estruturante do simbolo, bem como
os circulos conhecidos por armilas que representam os trépicos, ou seja, o equador, o dartico
o antdrtico e os meridianos (figura 26). Estas circunferéncias representadas na parte
superior direita do logotipo tfém em consideracdo a sua posicdo, estando a sua inclinagcdo
formatada de modo a realizar, com o eixo vertical da esfera, um grau de 23°. Este eixo, em
particular, representa a banda do zodiaco, intercetando o circulo vertical, que, por sua
vez, representa o eixo de franslacdo que divide a esfera armilar.

Estes dois eixos ndo se encontram geometricamente visiveis, sendo possivel construi-los

mentalmente, uma vez que as esferas se alinham e apoiam nesses mesmaos €ixos.

27 Esfera armilar era um instrumento da astronomia aplicado na navegacdo constituindo
um modelo reduzido da esfera celeste. Utilizado para fazer cdlculos geométricos e
reconhecer a posicdo dos astros em diferentes alturas do ano.

28 Conjunto de medidas, com o objetivo de construir uma marca ou o seu fortalecimento.
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Esta opcdo tem a finalidade de tornar o desenho do logotipo mais simples, sem desvirfuar

todo o seu simbolismo nesses mesmos eixos.

Figura 26: Referéncia do desenho do logotipo

v:,./{::%\)

Fonte: www.ionline.pt/ www.asmrecursos.blogspot.pt Elaboracdo prépria

A reinterpretacdo pretende traduzir o poder da marca numa imagem grdfica transposta
para a atualidade, assim como gerar reconhecimento e facilitar a sua memorizacdo,
ambos os elementos, fipo de lefra e o logotipo, tf€ém como elemento construtivo principal
a circunferéncia como menciona Landa (2006, p.115) “escolher ou projetar a fonte para a
assinatura da marca que aparecera com o logotipo: a tipografia pode ser a mesma fonte
do logotipo, uma variacdo a partir da mesma familia da fonte, ou uma fonte

complementar — ou j& existente, modificada ou projetada”.

3.4.4. Slogan

A légica do slogan “Lamp Design”, contraria a légica do nome da marca. Ao apresentar-
se eminglés pretende proporcionar & marca uma forca comunicativa internacional, capaz
de suscitar curiosidade e interesse.

As duas palavras que consfituem o slogan da marca pretendem fransmitir uma mensagem
clara, de fdcil memorizacdo, em representacdo da forca que integra a sua identidade e
a sua capacidade criativa.

“Lamp Design”, decompode-se em duas palavras. Sendo o design demonstrativo e
caracteristico da atividade da marca e do seu uso, descreve igualmente a estratégia
baseada na ideadlizacdo, na criagcdo, no desenvolvimento e concecdo de solugcoes e usos.
O “Lamp”, por sua vez relaciona-se com a atividade da marca, informando os seus

consumidores da drea de negdcio em que a marca se enquadra e opera.
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Desta forma pretende gerar um conjunto de associacdes memordveis que auxiliem e
reforcem os restantes elementos da marca, podendo ser interpretados como algo
infangivel.

Neste sentido, a geometria da letra é composta pela estrutura presente no nome da
marca, criando propositadamente uma relacdo de dependéncia direta entre ambos os

elementos.

3.4.5. Cor

A cor dos carateres que compdem o nome, o logotipo e o slogan da marca permite a
convivéncia pacifica e discreta dos seus elementos, em simultaneamente, contribui para
a sua identidade como demonstra a figura 27. A cor preta simboliza a elegdncia, e o azul
representa a longitude da costa maritima Portuguesa.

Neste sentido, o preto, também descrito como o pigmento que absorve todos os raios
luminosos, e por isso auséncia de cor. Também se encontra relacionada com o siléncio, o
instinto, a forca feminina, ou o mistério, como invisivel espiritual que remete para a
escuriddo fisica e mental que Heller (2009, p.129) entende como “tudo acaba no preto: a
carne em decomposicdo torna-se preta, como as plantas podres e os dentes cariados.
Cronos, o deus do tfempo, veste de negro. Quem tem um “blackout”, ndo se lembra de
nada”.

A cor preta, devido & sua magnificéncia e as suas correlacdes, faz com que se atribua
segundo Heller (2009, p140) sensacdes de verticalidade, agilidade relacionada &
elegéncia que “(...) supde arendncia & pompa e ao desejo de chamar a atencdo. Quem

veste de preto, renuncia inclusive & cor. O preto é a elegdncia sem risco™.

Figura 27: Cor como significado

Fonte: www.florencefinds.com/ www.advertisingserved.com/
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Este tipo de motivacdes simbdlicas e sensoriais, caracteristicas da cor preta, permite
inUmeras designacdes que podem ser incorporadas nos produtos da marca e
posteriormente refletidas nos sentimentos, fantasias e emocdes dos seus consumidores.
Noutros casos, o prefo incorpora a atmosfera portuguesa do passado, signo do mau
pressdgio e do mau prendncio em confraponto com a sua eleg@ncia, harmonia, e
sensudlidade assim como a sua proeminéncia e firmeza constatados por Heller (2009,
p.149) “o que estd «preto sobre o brancon ganha maior significado do que sé o que se
ouviu, pois a escrita tem juridicamente maior valor provatdrio. «Estd preto no brancoy, diz-
se, hoje em dia, em alemdo, para indicar que o que estd impresso parece ter um maior
grau de verdade. E como a verdade ndo se pode enfeitar, os textos impressos a cores sdo
menos crediveis”.

A presenca da cor azul?? pretende atribuir um caracter mais contempordneo d identidade
visual da marca (figura 28), quebrando a intensidade da cor preta. A cor azul estd
igualmente relacionada com naturalidade a Portugal, pela sua costa atléntica e
associacdoes aos descobrimentos, como expressa Heller (2009, p.39) “Em 1498, Vasco da
Gama encontrou a rota maritima do indigo. Todas as caravelas das companhias

comerciais porfuguesas descarregavam nos portos a finta indiana {...)".

Figura 28: Marca Fadu

/‘

QC

LOmp Jderion

Fonte: Elaboracdo propria

29 O codigo da cor, retirado da paleta PANTONE € o 298 C.
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3.4.6. Versdo horizontal e vertical da assinatura da marca

A marca “fadu” apresenta-se e desenvolve-se segundo duas versoes, a versdo horizontal
e a versdo vertical, com o intuito de oferecer uma melhor adaptacdo para a sua
aplicacdo (figuras 29 e 30). A versdo vertical encontra a sua preferéncia na utilizacdo em
aplicagcdes de reduzidas dimensdes ou de baixa qualidade de leitura, podendo
igualmente ser utilizada na versdo sem slogan, com a preocupacdo de se destacar para
que se evitem redunddéncias e interferéncias visuais. Este tipo de aplicacdo em especifico
deve ser utilizado quando as respetivas versdes ndo disponibilizam uma estrutura capaz de
suportar o formato horizontal, como por exemplo quando se trata de aplicacdes em

paralelo com outras marcas ou de aplicacdes em suportes lineares.

Figura 29: Assinatura da marca vertical

/

Fonte: Elaboracdo propria.

Neste contexto, € na versdo horizontal que recai a prioridade de uso, como elemento da
identidade da marca, sendo esta composta por duas versdes que se distinguem pelo facto
de possuir ou ndo possuir slogan.

A versdo sem slogan deve ser utilizada quando constatamos a sua dificuldade de leitura,
ou seja, em condi¢coes dimensionais reduzidas, de modo a dar destaque e visibilidade ao
nome da marca.

Quando se enconfram reunidas fodas as condicdes de representacdo, consideramos
pertinente e fundamental a escolha da versdo horizontal constituida por todos os seus

elementos.
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Figura 30: Assinatura da marca horizontal

/

QC

Lomp Jderien

Fonte: Elaboracdo prépria.

3.4.7. Area de protecdo

A drea de protecdo tem como objetivo garantir a integridade da marca, para que ndo se
verifiquem outros elementos na drea da marca circundante (figura 31).

Este estudo foi desenvolvido a partir do mddulo das distdncias que compdem e definem
os espacamentos das letras, ou seja, a dimensdo do mddulo deve ser consideradaem X e
as disténcias que constituem toda a estrutura consideram-se varidveis em relacdo a essa
mesma dimensdo.

A distncia deve entdo ser respeitada para que a percecdo da marca ndo fique
comprometida com a introducdo de outros elementos.

Utilizamos neste sentido a relacdo de afastamento entre as letfras, para se atribuir as
distncias de afastamento com o logotipo, o slogan e as margens da composicdo da

assinatura.
Figura 31: Matriz protecdo da marca

X 4x 3x X 3x
2X 2X

' ©
FQQU O . fFady™

Fonte: Elaboracdo prépria.
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3.5. Aplicacdo da assinatura

Apds a elaboracdo da assinatura da marca testamos a sua aplicacdo nos suportes papel
de carta, envelope e cartdo-de-visita, como refere Landa (2006, p.138) “a assinatura da
marca é a combinacdo da marca nominativa, - nome da marca escrito na tipografia
original — e o logotipo que pode ser um simbolo da marca ou carateres” (...) " A assinatura
da marca também pode ser composto pelo nome da marca, logotipo, slogan ou uma
palavra particular”.

A aplicacdo da assinatura no papel de carfa com as dimensdes de uma folha A4
implementa-se pela divisdo da folha verticalmente e a inclusdo da assinatura no lado
esquerdo. A infroducdo dos elementos institucionais como morada, endereco eletrénico e
telefone permanece separada por uma linha da mesma cor que, através da dimensdo da
mesma, desenvolvemos a composicdo entre os elementos e em relacdo ao suporte. Landa
(2006, p.152) "o papel de carta € uma folha de papelaria ou pdgina digital com o nome e
a morada da marca” (...) “é parte de um sistema de identidade visual com elementos
consistentes, como o0 nome da marca, logotipo, palete de cor, formato ou qualquer
elemento grdfico ou verbal, componentes associados & marca ou & assinatura da marca”.
Deste modo constatamos que a cor e arelacdo entre ambos os elementos se encontram
de acordo com a identidade da marca.

Para o envelope (modelo comercial) todo processo € significativamente semelhante, ou
seja, na divisdo procede-se na horizontal e a colocacdo da informacdo do lado esquerdo,
tfendo como elemento orientador a linha que separa a assinatura dos elementos
institucionais da marca, uma vez que possuem propositadamente a mesma dimensdo, pois
o0 envelope e o papel de carta costumam manifestar-se em conjunto, Para o cartédo-de-
visita o processo é relativamente semelhante, acrescentando-se apenas as informacoes
que Landa (2006, p.156) refere “um cartdo-de-visita € um substrato, um pequeno cartdo
com o nome da pessoq, a filiacdo em relacdo ao negdcio, e informacdes de contacto;
frequentemente o cartdo-de-visita € uma parte integrante de um sistema de identidade
visual que adere d imagem de marca ou empresa”. Todo o processo que engloba o
posicionamento da assinatura no cartdo-de-visita ocorre de uma reformulacdo no
dimensionamento do espacamento entre os elementos, de forma a ajustar-se das
grandezas normalizadas de um cartdo-de-visita. Enfendemos assim que a dimensdo dos
elementos deve ser uniformizada e coerente, de forma a conter as mesmas

correspondéncias da identidade da marca (figura 32 e 33).
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Figura 32: Aplicacdo da assinatura no papel de carta

Fadu @

desien

Rua D. Jodo Il 91
4425 - 640 Maia

1.912531488
www.fadu.com
info@fadu.com

Fodue

deien

Ruben Moutinho
Designer

Rua D. Jodo Il 91
4425-640Maia

t.912531488
www.fadu.com
info@fadu.com

Fadu

derien

Figura 33: Aplicacdo da assinatura em envelope e cartdo-de-visita

Fadu

derien

Fonte: Elaboracdo propria

Rua D. Jodo Il 91
4425 - 640 Maia

1.912531488
www.fadu.com
info@fadu.com
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3.6. Desenvolvimento Proposta produto

3.6.1. Caracterizacdo de produtos de marcas similares

De um modo resumido, as principais caracteristicas inerentes a este tipo de objetos de luz
sdo a sua originalidade e a criatividade, associadas a uma producdo artesanal cuidada.
Encontramos uma profunda relacdo de respeito entre o design, os artesdes e a arte que
convergem para a redlizacdo de pecas singulares, com elevado valor artistico, refletido
em pequenas séries limitadas, nalguns casos numeradas com o intuito de Ihe conferir
prestigio e exclusividade. A relacdo entre o arteséo e a producdo manual encontra-se
visivel nas caracteristicas do objeto que poderdo revelar inclusivamente a sensibilidade do
seu criador. Além destas relacoes, existem pormenores associados & histdria, a tradicdes e
revivalismos, com caracteristicas dignas de surpreender o consumidor. Pormenores que
exaltam sentimentos de paixdo € amor do seu autor para com o respetivo objeto, e que
contribuem, estamos convictos, para a afimacdo da marca junto do publico alvo
consumidor com quem estabelece relacdo e que Keller, Apéria e Georgson (2008, p.5)
classificam de “(...)laco ou pacto” e que podemos traduzir por vinculo e contrato.

Outros fatores presentes nestas marcas € a sua preocupacdo pela sustentabilidade
ambiental e o impacto que os produtos podem produzir antes, durante e depois da sua
vida Util, bem como a incorporacdo de caracteristicas “intemporais” que reflitam e
mantenham presente o valor para o seu consumidor/utilizador. Os objetos distinguem-se
pela sua elevada qualidade técnica e artistica refletida na preocupacdo pelo detalhe e
precisdo estrutural, formal e funcional, de forma a que todo o conjunfo se enconfre em
sinfonia e surja coerente. Podem ser assim caracterizados por se tratar de pecas brilhantes
e esculturais, capazes de proporcionarem aos seus consumidores deslumbre, no
reconhecimento da autenticidade e originalidade, irreverencia, pureza e harmonia, assim
como um forte sentido de proporcionalidade com reflexos na construcdo de uma
definicdo de beleza.

A uni@o dos processos artesanais com a precisdo das recentes inovacdes tecnoldgicas e
desenho projetual reflete nos objetos atributos como a fantasia, a criatividade e a
seducdo, capazes de envolverem a imaginacdo dos seus consumidores.

Da andlise efetuada, podemos detetar que de uma forma geral a composicdo fisica dos
objetos revela uma relacdo de proximidade entre vdrias técnicas e materiais diversos em

associacoes pouco comuns.
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3.6.2. Objetos de luz

O conceituado Design Museum (2010), um dos maiores museus dedicados ao design
contempordneo em todas as suas formas, grdfico, industrial, e moda, e que utiliza a sua
colecdo principal e as exposicdes especiais, para divulgar a histéria do design e configurar
tendéncias da drea, tem posicdes muito claras sobre a sua e as suas varias fontes. A
iluminacdo como a conhecemos estd agora confrontada com um grande desejo pela
procura de novos paradigmas e uma nova relacdo entre pessoas e a tecnologia e que
Desigh Museum (2010, p.6) defende "um candeeiro ndo & simplesmente uma forma
fridimensional”, ocupa um espaco sendo também um elemento fisico e um meio com um
fim denunciador e descritivo do espaco, ou seja, quando a fonte de luz muda, o meio que
nos rodeia muda com ela.

Na linha de pensamento Design Museum (2010, p.é) “aluz faz a luz, e aluz € uma presenca
que ndo pode ser tocada, embora profundamente sentida nas emocdes”.

Em 1879, Thomas Edison (1847-1931) proporciona & humanidade o fim da iluminacdo a gds.
Durante mais de um século, os candeeiros eram desenvolvidos para suportar uma Unica
peca tecnoldgica, a ldmpada incandescente. Atualmente, as questdes ambientais
regulamentadas forcaram o desaparecimento desta peca da engenharia.

Nas primeiras décadas do século XX, a luz elétrica tornou-se uma comodidade em casas
mais comuns, onde os candeeiros desenvolvidos pela empresa Americana Tiffany,
caracterizada pela mdscara de vidros coloridos, eram particularmente populares. A luz
elétrica era limpa, quando comparada com as velas e os candeeiros a gds utilizados nos
interiores das habitacdes, ndo sendo necessdrio proceder 4 sua pintura e manutencdo
com frequéncia.

Atualmente, encontramo-nos a abandonar as formas mais tradicionais de luz elétrica
apostando nas movimentacdes futuristas de alguns modernistas da era da eletrénica e que
Klanten et al. (2011, p.5) salientam “(...) a necessidade de emocdes versus a pureza
funcional, luz fria e a possibilidade de conceber novas experiéncias de luminosidade,
incorporando tecnologia em ambientes esfruturais € objetos, tem sido a agenda dos
designers por enquanto”.

Projetar um objeto de luz envolve, na sua esséncia, desenhar a prépria luz, bem como
confrolar a sua direcdo, intensidade e briho. Comparando um lustre de cristais com um

foco ou projetor de luz®, apesar de compreenderem ambos a funcdo de iluminar, trata-se

30 Baseado na definicdo fisica do termo, podemos dizer que foco de luz € um ponto onde
convergem as direcdes dos raios luminosos ou refratados, quando incidem paralelamente
ao eixo principal em oposicdo ao Lustre, candeeiro de teto de grandes dimensdes e de
focos varidveis.
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de objetos com caracteristicas peculiares distintas. O foco e os elementos que o
constituem tém na sua funcdo o seu principal objetivo. Por sua vez, o lustre, como elemento
decorativo e teatral, pretende criar ambientes e atmosferas através da sua silhueta e dos
seus cristais.

Neste sentido, Karlen e Benya (2004) analisam as relacdes de objetos de luz que
fransformam em j6ias de arquitetura, bem como jéias que se fransformam em vestidos
constatando que sdo meios para captar olhares fazendo declaracdes de estilo e riqueza3!.
O Design Museum (2010) utiliza uma analogia que compreende e compara um objeto de
luz a uma cadeira para além das abordagens fisicos, com as suas especificacdes que
podem ser de ordem estética, tecnoldgica, material e funcional.

Enquanto uma cadeira implica o ato de sentar, o objeto de luz implica apenas o ato de
ligar e, assim, Design Museum (2010, p.6) entende que “além de elegante, escultural e que
prende o olhar a luz, também (mesmo que de uma forma reticente) a qualidade que aluz
emite na sua difus@o, direcdo e cor é parte inerente do seu design”.

Sendo a luz também um veiculo transmissor de manifestacdes artisticas, ndo possuindo
apenas a funcdo de iluminar, manteve ao longo do tempo uma relacdo estreita entre o
homem e a sua atividade, retratando nalguns casos uma afinidade meramente cognitiva
ou poética que exalta e desperta sensacdes. E sobretudo no seculo XX que a utilizacdo de
fontes de luz, para fins comerciais se desenvolve. Com a chegada da baixa voltagem, que
coincide com as tendéncias do minimalismo no design de interiores, observamos a
intfroducdo de aspetos estruturais como partes integrantes da visibilidade dos elementos
de iluminacdo. Tomemos como exemplo o objeto Bang Boom Zettel'’z da autoria de Ingo

Maurer (figura 34) que revela ambientes de livros de banda desenhada.

Figura 34: Bang Boom Zettel'’z por Ingo Maurer

AN

Fonte: www.ingo-maurer.com

31 Em 2000, a estilista portuguesa Fatima Lopes causa grande atencdo medidtica por
desfilar na capital francesa o mais caro biquini em ouro e diamantes avaliado em cerca
de um milhdo de ddlares.
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3.6.2.1. Funcao

E na substituicdo e simulacdo da luz natural que encontramos a principal funcdo das luzes
artificiais permitindo, assim, a realizacdo de inUmeras tarefas sendo também importante
para a nossa seguranca, Hastreiter et al. (2007, p.147) referem que “"muitos candeeiros
foram projetados para exercer a sua funcdo em qualqguer estilo (...)". A sua forma ou estilo
diferenciador permitem gerar um objeto infemporal, como comenta Sudjic (2009, p.57)
“(...)nGo é apenas como o objeto parece, a chave para a criacdo de um arquétipo. Um
arquétipo precisa de uma forma que comunique o que faz, e o que o usudrio precisa fazer
para fazé-lo funcionar”.

A ldmpada Plumen (figura 35) € a antitese estética da ldmpada economizadora uma vez
gue em vez de esconder a ldmpada como é vulgar, o designer Samuel Wilkinson, oferece
uma nova identidade e uma dindmica considerada por alguns mais apelafiva. Ou seja,
permite a realizacdo de tarefas didrias como a nossa orientacdo espacial, contribuindo
para a faciidade de movimentos, bem como provoca o utilizador através de uma
interjeicdo formal podendo criar reacdes compardveis a do tao criticado espremedor de
citrinos de Philippe Starck. O cardter essencialmente escultérico e decorativo do “Juicy
Salif” (Alessi, 1991) contribuiu para que esse objeto se torna-se quase imediatamente num
icone do design, sendo um dos maiores sucessos comercias deste designer Francés.

Existe um variado niUmero de questdes essenciais a ser consideradas no projeto de um
objeto de luz e "(...) projetar uma fonte de luz significa perguntar coma ela serd usada, se
vai fornecer luz de fundo, se vai ser difusa ou sombreada, ou direcionar os planos de
reflexdo de paredes, tetos e pisose Se ele fornece a iluminacdo para a tarefa, até que

ponto pode a luz ser focalizada, inclinada ou dirigida?2” (Design Museum, 2010, p.15).

Figura 35: A lGmpada Plumen

Fonte: http://plumen.com/
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E fundamental e importante que o designer tenha atencdo na abordagem a
funcionalidade do objeto. Numa entrevista Ingo Maurer Cit. por Hastreiter et al. (2007, p.27)
realcam que a "funcdo é extremamente importante para mim. Mesmo se eu fizer uma
piada, quando olha para os meus projetos, eles sdo funcionais e fazem boa luz”, ou seja, é
necessdrio abordar uma série de questdes que dizem respeito d intensidade e controlo da
luz, & qualidade, & quantidade de calor dissipado até ao simples mecanismo de
ligar/desligar o préprio objeto. Como refere Sudjic (2009, p.121) “o processo é tanto a
criacdo de uma narrativa emocional como um assunto objetivo de cdlculos de
engenharia”.

Como qualguer outro equipamento, é fundamental prescrever todos os padrdes de
seguranca, de forma a prevenir acidentes involuntdrios. Neste sentido, os autores Karlen e
Benya (2004) compreendem ser necessdario abordar um conjunto de procedimentos para
se conseguir obter e rentabilizar um projeto de iluminacdo de sucesso:

Determinar critérios do projeto de iluminagdo: Deve-se, em primeiro lugar, proceder &
andlise dos objetivos a alcancar, bem como a quantidade e qualidade de luz emitida que
se pretende, garantindo sempre que o projeto cumpra todas as normas reguladoras
obrigatdrias. A norma Portuguesa referente as lumindrias baseia-se na norma Europeia NP
EN 60598-1. Esta norma com o titulo “requisitos gerais e ensaios” revista em 2011, especifica
0s requisitos gerais para as lumindrias. Os requisitos correspondem d classificacdo, &
marcacdo, d construcdo mecdnica e d construcdo elétrica.

No geral, a norma, trata de um conjunto de requisitos e ensaios considerados como

aplicdveis a maioria dos tipos de lumindrias com uma tensdo n&o excedendo os 1000V.

Registar as condigoes e constrangimentos arquiteténicos: Compreender as condicoes

arquiteténicas que possam controlar ou afetar as decisdes do projeto de iluminacdo.

Determinag¢dao de fungoes visuais e tarefas para serem servidas: Determinar a funcdo em
relacdo d zona onde se ird implementar a iluminacdo, (divisdes interiores ou exteriores de
lugares publicos ou privados) uma vez que espacos distintos requerem caracteristicas e

funcdes de iluminacdo distintas.

Selecdo dos sistemas de luz para serem usados: Todas as consideragdes, assim como
opcoes mais apropriadas para cada caso em particular; a localizacdo do ponto de luzem
relacdo aos olhos, respondendo corretamente as questdes: a luz deverd ser difusa ou

direta?2 A fonte de luz deverd ser ou ndo visivel?
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Selecdo do tipo de lumindria ou ldampada: Os detalhes da construcdo das lumindrias, forma
e dimensdo, devem produzir o sentido do desejo e a concentracdo da luz, assim como
encaixar os materiais € os detalhes com os quais eles sGo integrados.

A selecdo da lémpada deve responder e ter em conta um conjunto de critérios entre os
quais a quantidade de saida de “lumen'32, a reproducdo de cores, o cumprimento do

codigo de energia, bem como a vida Util da Iémpada.

Determinar o nimero e a localizagdo das lumindrias: O elemento mais importante desta
parte é o de proporcionar a luz necessdria para as funcdes a realizar num determinado

espaco.

Comutacdo e outros dispositivos de controlo: Esta etapa no processo de iluminacdo é
basicamente uma questdo de légica e de bom senso.
Trata-se de uma experiéncia familiarizada e repetida através da tecnologia de controlos,

para criar solucdes que satisfacam o utilizador.

Estética e outros valores intangiveis: E evidente que, para um projeto deste tipo, os fatores
estéticos e psicoldgicos constituem especial relevo no sucesso das solucdes de iluminacdo.
Como referem Karlen e Benya (2004, p.69) "os fatores estéticos e psicoldgicos que devem
ser considerados numa abordagem completa para o design de iluminacdo sdo por si de
natureza intangivel e dificil de categorizar”, ou seja, espacos comuns podem tornar-se
bastante gratificantes e bem-sucedidos através de solucdes criativas de iluminacdo, “o
designer deve lutar por solucdes vidveis que atendam as necessidades funcionais, estéticas

e psicoldgicas dos clientes e dos usudrios” (Karlen e Benya, 2004, p.71).

3.6.2.2. Difusdo

Um dos principios orientadores para um sistema de iluminacdo prende-se com a
visualizacdo da luz e ndo da ldmpada, isto é, apenas deve ser percetivel o efeito difuso da
luz, verificado na sua sombra ou a sua reflexdo nas paredes e teto. Deste modo, Design
Museum (2010, p.17) indica que ‘“isso é para evitar o brilho o pecado original da
iluminacdo”, ou seja, o brilho aparece quando ndo existe contraste entre a fonte emissora
da luz e os arredores da luz. Neste caso, os nossos olhos tém de efetuar constantemente

ajustes entre a fonte de luz e o fundo mal iluminado.

32 Unidade de medida do fluxo luminoso.
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Este efeito interfere diretfamente com as emocdes, uma vez que um espaco mal iluminado
provoca desconforto e cansaco sendo infimidante para os seus utilizadores.

A difusdo permite-nos visualizar a cor de um objeto quando as ondas de luz mistas sdo
refletidas para o nosso olhar a partir da superficie do mesmo, recriando, deste modo, a
teoria de newton. Esta teoria baseia-se na incidéncia e no atravessamento de um feixe de
luz numa sala ds escuras sobre um prisma de vidro, permitindo-nos verificar que o feixe de
luz, ao sair do mesmo, revela constituicdes de luz com diferentes cores dispostas na mesma
ordem que a do arco-iris.

A reacdo do feixe luminoso depende, assim, da composicdo do local onde ird incidir esse
mesmo feixe que o pode absorver ou, simplesmente, refletir (figura 36). Durante a entrevista
Ingo Maurer realca a sua perspetiva Cit. por Hastreiter et al. (2007, p.28) *(...) € misterioso,
porgue a luz vigja incrivelmente rdpida em vdrias e diferentes maneiras que nunca sabe
de onde vem".

Studjic (1985), salienta que as diferentes fontes de luz tém diferentes carateristicas,
considerando-as de seguinte forma:

Aparéncia da cor: Quente ou fria.

Reprodugao das cores: O efeito da fonte de luz nas cores do objeto que ilumina.

Figura 36: Flip por Laetitia Florin. O livro abre sobre um eixo que atua como a base

Fonte: http://www.laetitiaflorin.ch

3.6.2.3. Brilho

O brilho refere-se sobretudo & percecdo de duas carateristicas: a intensidade e a
quantidade de luz, muitas vezes utilizado para criar hierarquias e aumentar a compreensdo
de um espaco. Sobre o brilho, Studjic (1985, p.10) refere “ondas de luz podem variar em
intensidade, produzindo vibracdoes mais fortes ou mais fracas: estas variacdes sdo

percebidas como diferencas no brilho”. Enquanto num espaco exterior é preferivel e
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adequados baixos niveis de luz, num espaco interior, o controle do seu brilho transmite
emocodes como conforto. Para este conceito, Laganier e Van der Pol (2011, p. 15)
entendem que o "brilho é também utilizado para guiar o olho e se concentrar num objeto
especifico”, recorrendo aos niveis de contraste e exagerando as texturas. O brilho &, deste
modo, utilizado para criar inUmeras atmosferas e recriar ambientes distintos, como
salientam Laganier e Van der Pol (2011, p.39) “(...) iluminacdo é composicdo: como o
siléncio, brilho e as zonas escuras. Um contraste faz uma cena mais dramdtica. Ele pode
ser usado para acentuar caracteristicas especificas ou para criar ritmo pela repeticdo”.

Assim, entendemos que € favordvel existir um contraste controlado entre a luz e a sombra,
de modo a evitar uma atmosfera demasiadamente dramdtica. Neste sentido, Laganier e
Van der Pol (2011, p.59) expdem e entendem que “usando a luz como a musica, que varia
de intensidade e tempo, a luz € uma metdfora que é frequentemente usada, o que
também é relevante para; a cor e direcdo. lluminacdo dindmica pode fazer um lugar
respirar, representando o interior da vida”. A figura 37 mostra uma instalacdo peculiar que
recria a figura de um barco de modo a fazer a ligacdo do Mosteiro dos Jerdnimos ao rio

utilizando materiais simples e comuns.

Figura 37: Amarracdo (2008) por Pedro Cabrita Reis

Fonte: http://smobile.blogs.sapo.pt/

3.6.2.4. Direcdo

Direcionar a luz implica geralmente, um mecanismo de articulacdo que permite o
movimento vertical, horizontal e axial da estrutura onde se situa a IGmpada sobre o seu
eixo. Sudijic (2009, p.53) refere que “uma ldmpada ajustdvel exige uma mistura de
tecnologia e invencdo. Obté-lo corretamente demonstra uma realizacdo técnica, mas
também uma ambicdo artistica”.

Um arquétipo como o candeeiro anglepoise, presente na figura 38, desenvolvido por

George Carwardine's em 1932 e atualmente em producdo, é ainda hoje considerado um
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modelo contemporéneo pela sua manipulacdo e facilidade de uso como elemento de
frabalho numa secretaria, por exemplo.

De acordo com Laganier € Van der Pol (2011, p.121) a “direcdo refere-se ao adngulo dos
raios de luz que estd estreitamente relacionado com o tipo de sombras que sdo expressos

guando a luz incide sobre objetos a partir de uma dada direcdo”.

Figura 38: Candeeiro anglepoise

Fonte: www.anglepoise.com/

3.6.2.5. Cor

Quando a cor se encontra relacionada com a luz possibilita e integra-se no campo
emocional do espaco e do seu utilizador. Espacos interiores, que simulam a luz natural,
criam diferentes tons devido ao posicionamento das suas luzes. Como referem Laganier e
Van der Pol (2011, p.67) “a cor compreende dois aspetos: a luz branca com o0s seus
diferentes tons de fresco e morno, e luz colorida com os seus diferentes tons de pastel
saturado”. No entender dos mesmos autores (2011, p.93) “um contraste de cores é
particularmente importante para os designers de iluminacdo: frio / luz quente. Ela estd
ligada a diferentes significados: a histéria, exterior / interior, ambiente frio / quente e
convidativo, claro / escuro”.

A cor é, entdo, o processamento de uma fonte de luz e a forma de como a mesma afeta
a aparéncia das cores como se verifica na figura 39. Com este objeto de luz designado
por “Johny B", Ingo Maurer recria uma fantasia de luz, onde os insetos, “dancam” d volta
da mesma. Esta manipulacdo pode, deste modo, atrair ou criar emocdes e sensacoes,
estratégia legitimada por Laganier e Van der Pol (2011, p.105) que garantem “mudar de
cor afrai as pessoas. Cria curiosidade, fantasia e diversdo”, segundo estes autores (2011,
p.105) * a maioria dos designers de iluminacdo preferem uma mudanca de cor lenta

porque é mais confortdvel para as pessoas € € mais parecido com a luz natural.
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Dependendo da cor pode mudar o humor das pessoas. lluminacdo dindmica pode fazer
um lugar respirar”.

Figura 39: Johny B por Ingo Maurer

Fonte: www.ingo-maurer.com

3.6.2.6. Espacos fisicos

Um espaco fisico sem luz nGo existe. As luzes descrevem espacos e podem determinar as
qualidades dos mesmos, ou seja, conseguem caracterizar ambientes aparentemente sem

nenhuma particularidade em ambientes acolhedores, ameacadores, ou simplesmente
banais, como se apresenta na figura 40.

Figura 40: Echelle por Ron Haselden (1999)

Fonte: http://lightsculpture.pagesperso-orange.fr
Ainstalacdo artistica “Echelle” de Ron Haselden originalmente encomendada pelo festival

Salisbury em 1999 foi posteriormente utilizada como parte da iluminacdo do festival de luz
produzido por Artichoke33 em Durham 2009.

33 Empresa criativa que trabalha diretamente com artistas, utilizando os espacos publicos
como montra para as suas criagcoes. Com a premissa de viverem na memaoria para sempre.
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Outro tipo de figuracdo experimental surge quando os jogos de luzes e sombras sdo usadas
para acentuar a forma ou para amplificar o contraste textural e material numa espécie de
simbiose em que “(...) o parceiro da luz, a sombra, estd a fazer o seu trabalho” (Design
Museum, 2010, p.28). Na mesma linha de pensamento Belchior (2006, p.50) afirma que “A
combinacdo de penumbra e luz revela ambientes. Cria e estimula relacdes entre os
elementos que os compdem” (...) “gerando um organismo sensorial que envolve os seres
humanos”.

E também possivel iluminar funcionalmente um espaco sem termos o seu elemento emissor
visivel. Neste sentido, uma incorreta iluminacdo € igualmente capaz de criar efeitos
secunddrios capazes de transmitir o desconforto. Para Belchior (2006, p.50) “iluminar é estar
mais préoximo do principio de harmonia e criagcdo universal”. O mesmo autor (2006)
apresenta analogias enfre o sol e a lua como fonftes de luz, sendo posteriormente
substituidas pelo candelabro, presente nas civilizacdes mais remotas e que ainda
conservam o seu significado na cultura contempordnea.

Na sua esséncia, iluminar pode provocar respostas emocionais nos seus utilizadores. Trata-
se entdo, de um jogo de sentimentos com a finalidade de criar e provocar interpretacdes

num determinado espaco.

3.6.2.7. Emocdo

A funcdo do objeto encontra-se ligada & plasticidade da sua forma mas também as
qualidades do ambiente/espaco que a solicita como bem lembra Belchior (2006, p.52)
“ndo podemos esquecer que cada ambiente tem as suas caracteristicas que sugerem
uma forma e um estilo de lumindria especificos”, ou seja, a estética, o seu desenho, bem
como o proéprio efeito que a luz proporciona tem de ser levados em conta no momento
da escolha. Estas caracteristicas idealizadas pelo designer que as remete para a sua
funcdo surgem naturalmente das exigéncias do mercado e pretendem refletir os desejos
dos consumidores e suas influéncias. Os senfidos devem estar em constante procura pela
realidade que nos rodeia, interpretando e reinterpretando constantemente os seus sinais.

A emocdo alioda a uma excelente técnica de reproducdo e exploracdo de novas formas
de luz, e associada, igualmente, a técnicas artesanais, tracara um caminho inverso ao da
reproducdo em massa, com o objetivo de conseguir-se obter uma forma potenciadora de
emocodes. Para Hastreiter et al. (2007, p.17) “esta é a forma da poesia e da indUstria um
fantdstico casamento entre as duas”.

Como refere Belchior (2006, p.52) “um olhar e um momento de beleza sublime para o local

especifico, pode fazer-nos vigjar por um mundo onde a criacdo é ilimitada”, entende-se
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que desta forma € possivel migrar sensacdes para um elemento fisico. No presente caso,
uma fonte de luz pode desencadear diferentes emocodes, alterando a maneira como as
pessoas percebem o espaco, assim como proporcionar novas experiencias. Na figura 41
podemos visualizar a reconstrucdo de um lustre por Kouichi Okamoto através fio de aco
dourado.

O efeito da comunicacdo entre o emissor (objeto de luz) e o recetor (utilizador) admite,
segundo Belchior (2006), uma evocacdo poética daquilo que permite o consumidor
perceber, julgar e entender, “é a luz a responsdvel por agucar as Nossas emogcodes Mmais
profundas. Ela liberta-nos, faz com que nos sintamos leves, donos de ndés mesmos e das

sifuacoes — do momento” (Belchior, 2006, p.53).

Figura 41: Reconsfrucdo do lustre por Kouichi Okamoto (2010)

Fonte: www kyouei-ltd.co.jp

Sobre a pandplia de estratégias que apelam & interacdo do utilizador Hastreiter et al. (2007,
p.48) afimam “outros candeeiros envolvem refletores ajustéveis, espelhos, fios, ou
contrapesos, fudo para forcar os utilizadores a envolverem-se em ser os guardides da
chama”. Deste modo, é importante entender os fundamentos da luz e a sua influéncia
sobre as pessoas e os lugares, cuja andlise permitira enunciar premissas orientadoras para
a definicdo, entre outras da sua forma, texturas ou cores, bem como na escolha dos
materiais mais adequados, fundamentais para a definicdo do seu projeto. Sobre a forma
Belchior (2006, p.52) entende que “(...) nos sugere poder, porque é codice: registo sintético,
portal de conhecimentos vastos e alegdricos, o cddigo. Ela pode traduzir a leveza, pureza
ou inquietude do nosso pensamento |...)".

A experiéncia de projetar aluz pode ter um duplo efeito. Como salienta Sudjic (2009, p.121)
"o processo é tanto a criagcdo de uma narrativa emocional como € um assunto objetivo
de cdiculos de engenharia”, ou seja, pode ser interpretado de forma distinta,

independentemente da sua sensibilidade, cultura, preferéncia e experiéncias passadas.
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A iluminacdo encontra-se ligada & histéria humana. Se numa primeira fase a iluminacdo
natural conferia ao homem os seus ritmos de vida apds a descoberta da luz artificial, passou
0 homem a controlar os efeitos vdarios que esta frouxe sobre si. Neste campo Sudjic (1993,
p.20) expde * a iluminacdo satisfaz emocionalmente, bem como as necessidades fisicas.
Contfinuamos a ver a luz como fonte e sinal de vida, com conotacdes profundas de

seguranca, conforto e calor (...)".
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3.6.3. Proposta produto

Os objetos de luz desenvolvidos a partir deste estudo, pretendem refletir o desenho da
marca sendo um dos meios pela qual a mesma comunica a sua identidade. Sendo
constituido por trés eixos o design, a arte e o folclore, a marca combina igualmente diversas
dreas do conhecimento presentes no desenvolvimento e na criacdo de objetos de luz. O
seu propodsito € o de projetar objetos de luz, cuja metdfora fundamental é a estética,
considerada uma sintese visual de eficiéncia, onde os elementos funcionais sdo
estilisticamente incorporados.
Da parte relativa ao design empregamos a andlise descrita por Ulrich e Eppinger (2003)
como a metodologia genérica para o desenvolvimento de conceitos/produtos, partindo
de um conjunto de acgdes constituida por seis fases: planeamento, desenvolvimento de
conceitos, projeto, detalhe do projeto, teste, aperfeicoamento e producdo. Este processo
de design de produto aliado ao marketing, d producdo, visam assegurar a qualidade, a
coordenacdo, a planificacdo, a gestGo e a consequentemente melhoria dos objetos
criados. Todo este processo possibilita a entrada e saida de informacdes que, de certa
forma, permitem que o design, como processo, possa ser exercido ao longo das diversas
etapas.
A um outro nivel, a arte e o folclore integram a marca, de forma a implementar as suas
particularidades no objeto que se quer desenvolver. Como arte, consideramos
apaixonada a relacdo que o autor estabelece que se encontrard proxima da visdo de
Munari (2004, p.31) quando refere que “(...)" o artista, seja ele pintor, escultor ou arquiteto,
tenta trabalhar como designer, fa-lo sempre de forma subjetiva, tentando mostrar a sua
“arfisticidade” e pretendendo que o objeto produzido conserve ou fransmita a sua
esséncia artistica”. Neste sentido, toda a estruturacdo do objeto que se constrdi pela
disposicdo dos elementos que o compdem, tem como principal infencdo criar um poder
de atracdo no consumidor, provocando sensacdes e emocdes no senfido de incutir o
desejo da sua aquisicdo.
A infegracdo no processo de design dos elementos culturais estruturantes, o folclore e a
arte, deverd fornecer um conjunto de caracteristicas tais como:
» Trabalho redlizado por pequeno grupo de pessoas (designer, arfesdo e
engenheiro).
= O trabalho é redlizado longe do ambiente industrial (descontaminacdo).
* Ahabilidade do projeto encontra-se centrada na criacdo pura e originalidade, que
pode ser influenciada por técnicas fradicionais ou pela utilizacdo de pormenores
que revelem signos de tradi¢cdo.

» Uma producdo de pequenas séries.
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»  Uma ligacdo com matérias-primas tradicionais e desenquadraras do panorama

atual.

Ao infegrar esta abordagem, esperamos que 0s objetos criados sejom capazes de
surpreender e criar agitacdo. Pela introducdo de desequilibrio nos contextos em que se
inserem os objetos deverdo tornar-se agentes responsdveis por sentimentos fantasiosos, de
forma a potenciar sensacodes originais admitindo a passagem do conceito de objeto de
luz para o de objeto de arte, mas nunca o confrario, j& que isso pressupunha um
desenvolvimento integral no campo da arte, que, no contexto desta dissertacdo, é
descabido. Em suma, trata-se de uma construcdo narrativa onde o objeto é a sua propria
historia.

Diferentes narrativas poderdo nascer do seu funcionamento enquanto objeto de luz. Sem
querermos anular outras abordagens, a luz deverd simbolizar uma viagem pelo espaco
iluminado, recriando o ambiente onde se insere, sob pena de uma sentenca de clausura.
O processo de design com as suas influéncias estard na origem destes resultados praticos.
Como refere Manzini (1993, p.56) “a “matéria” do design e da invencdo pode, portanto,
tomar a forma de um processo que nos permite realizar determinado compdsito, de um
método de cdlculo conducente a novas abordagens de um problema estrutural, de um
processo produtivo automatizado que, impondo um novo conjunto de limitacdes, cria
simultaneamente novas possibilidades”.

Pensamos que a adjetivacdo dos produtos criados a partir desta interpretacdo poderdo
ser analisados sobre vdrios aspetos. Do ponto de vista intelectual e conceptual
equiparamos por exemplo, a sensualidade pretendida no objeto com a inovacdo,
conceito t@o contemporéneo.

Nas propostas de produto, consideramos pois necessdrio e fundamental integrar e
Interpretar valores, afirmando através deles a prépria identidade do objeto e por influéncia
do espaco que o receberd, recriando ambientes cenogrdficos aptos a contar histérias a

quem o habita ou visita.
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3.6.3.1. Proposta Carlos Paredes

O conceito que reveste o objeto de luz Carlos Paredes34 procurou ir ao encontro e respeitar
todos os elementos importantes e referentes a identidade da marca. Neste sentido, toda
a pesquisa teve por base a procura de elementos especificos (relativos ao fado) que
permitiram a manipulacdo necessdria para a construcdo de um objeto com ligacdes
fisicas e conceptuais @ marca. Recorrendo ndo sé & consulta bibliografica de livros e artigos
da dreq, esta pesquisa teve a particularidade de utilizar insistentemente a palavra-chave
fado. Deste modo, pretendemos reforcar a notoriedade da marca e consequentemente
do objefto, demonstrando que ambos resultam do mesmo paradigma e evidenciam a
presenca do Fado no nucleo das identidades portuguesas. Genericamente, todas as
imagens obtidas sugerem, na sua maioria, a guitarra Portuguesa e o xaile naturalmente
aproveitadas para infegrar a conformacdo deste primeiro objeto. Pretendemos, deste
modo, articular estes elementos e fodas as suas relacdes sem desvincular a componente
lirica presente no fado, para consequentemente expor e reforcar o sentimento de saudade
caracteristico da sociedade portuguesa. A construcdo de todo o conceito baseia-se na

reinterpretacdo da silhueta e boca da guitarra portuguesa como demonstra a figura 42.

Figura 42: Guitarra portuguesa

Cravelha (Carrilndo, Mecanica, Tarracha) Voluta

Roseta (Mosaico)

Osso (Rastilho)

Fonte: http://www.guitarraportuguesa.org

34 A escolha do nome Carlos Paredes deve-se ao facto de ser um dos grandes guitarristas
e um simbolo da cultura portuguesa. Responsdvel pela divulgacdo e popularidade da
guitarra portuguesa.
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Este primeiro conceito de produto, utiliza, a nivel formal doze metades da guitarra
colocadas criteriosamente a volta de um eixo constituindo assim a estrutura principal do
objeto. A singularidade do nUmero doze prende-se e encontra-se diretamente relacionada
com o nUmero de cordas que constituem a guitarra. Do mesmo modo, o material das
cordas é igualmente reproduzido e integrado na estrutura principal do objeto. O latdo
martelado com todas as suas competéncias e qualidades figurativas confere valor material
e estético ao objeto e por consequéncia também ao espaco.

Tal como na guitarra portuguesa, a parte superior do objeto de luz é constituida por uma
voluta e uma cravelha que, assumem a funcdo de pega contribuindo para a sua
mobilidade, sendo igualmente fundamental para o seu fransporte e a sua disposicdo
vertical/horizontal no espaco. A cravelha na guitarra, é fundamental ao funcionamento e
afinacdo. No novo conceito, a relacdo entre a localizacdo do fio elétrico com a cor azul
corporativa da marca e a localizacdo da cravelha simboliza e reforca a importédncia do
cabo (corda) para a funcionalidade do objeto.

O xaile®, por sua vez, encontra-se simbolizado num elemento em tecido rendilhado e
difusor de luz, influenciando a estética do objeto sem descuidar a sua funcdo prdtica.
Este elemento Unico e singular aconchega-se no interior da estrutura metdlica
personificando uma Idgrima e todo a forca do sentimento anénimo da saudade.

A escolha do dourado (latéo) e do negro (xaile) pretendem representar o passado € o
presente, do sucesso e da desgraca, dicotomias inerentes e sensiveis ao sentimento
saudade. E nossa infencd@o encontrar nos jogos de luz e sombra que o objeto provocard
este espirito bem como a propagacdo liica da musicalidade de uma guitarra.

A proposta para o objeto Carlos Paredes (Figura 43) procura percorrer e reforcar os
caminhos da origem do nome da marca e homenagear e divulgar o Patrimdnio musical
Portugués. Deste modo a utilizacdo do fado como forma de arte imaterial é refletida num
conceito de produto com o objetivo de comunicar a qualidade de emocdes
caracteristicas do ser Portugués. Sem quaisquer outras pretensdes, consideramos que
Carlos Paredes estd para a marca fadu como o personagem principal de um romance

estd para o seu autor.

35 Peca de vestudrio que se coloca sobre os ombros. E geralmente retangular ou quadrado,
quando dobrada assume a forma triangular.
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Figura 43: Fotomontagem conceito Carlos Paredes

Fonte: Elaboracdo propria

No anexo 3 é possivel observar mais imagens representativas do conceito, assim como
perceber a escala deste objeto de luz quando inserido no meio.
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3.6.3.2. Proposta Adamastor

A segunda proposta, o objeto de luz Adamastors¢, pretende personificar e infegrar na sua
componente conceptual e abstrata as epopeias dos descobrimentos Portugueses. Deste
modo, voltamos a demonstrar a preocupacdo e a necessidade de estimular o didlogo
entre o passado e o presente, homenageando Portugal e a sua histéria.

O seu estilo e o0 seu dramatismo surgem da reinterpretacdo formal de um lustre que pela
sua grandiosidade, sofisticacdo e carisma encontra na lenda do Adamastor a imponéncia
necessdria e os detalhes capazes de exibir e de destacar o objeto, independentemente
do ambiente em que se poderd inserir.

Entendemos que, esta criacdo compreende duas partes distintas e fundamentais (figura
44). O seu corpo principal de forma cdénica simboliza a origem e as vdrias rotas realizadas
pelos navegadores Portugueses. A porcelana proporciona o brilho que se fraduz em
variadissimos e complexos efeitos de reflexo que pretendem despertar emocoes
diferenciando e personalizando o préprio espaco. Da parte inferior da estrutura surgem
esferas em vidro translucidas que pretendem sugerir a ideia de equilibrio e contraste entre
a dgua do oceano e o ar da atmosfera.

Do ponto de vista autoral a esfera representa o elemento de deslocacdo de toda esta
narrativa, ou seja, as varias esferas de cor azul corporativo, ambicionam ser elementos
constantes e comuns aos produtos da marca. Deste modo pretendemos recriar a lenda
do Adamastor através da complexidade de reflexos causados pelo brilho dos diferentes
materiais e da sua envolvente, bem como pela presenca imponente que o préprio objeto
sugere. A projecdo da sua sombra no espaco revelard todo o seu potencial teatral e
cénico de cardter expressamente dramdtico.

Todos estes “excessos” formais, influenciados pela lenda do Adamastor, ndo pretendem
valorizar as adversidades e os obstdculos mas sim deixar bem marcada a capacidade de

ultrapassd-los.

36 O Adamastor € uma figura mitoldgica referida por Luis de Camdes em "Os Lusiadas” e
representa todos os perigos e adversidades que os navegadores enfrentaram nas suas
viagens. E caracterizado por uma figura tenebrosa e ameacadora que conotamos com
os sentimentos de terror e medo. Toda esta lenda e profecia do gigante Adamastor
simbolizam a vitéria do homem sobre o desconhecido.
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Figura 44: Fotomontagem conceito Adamastor

Fonte: Elaboracdo prépri

No anexo 4 exploramos o conceito através de mais imagens.
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4. CONCLUSAO

A presente dissertacdo tem como objetivo principal o desenho de uma marca influenciada
por elementos derivados e centrados no conftexto da Portugalidade. Deste modo,
considerdmos relevante investigar e pesquisar as vdrias dimensdes e os diferentes
significados implicitos ao tema, no sentido de exirair elementos conceptuais que
constituiram pressupostos para a concretizacdo de um exercicio prdtico.

Durante o processo delineamos um estudo a partir de uma série de perspetivas e
determinantes habitualmente presentes nas marcas, demonsfrando convenientemente o
seu sistema de valor e o modo como estas solicitam e respondem ao mercado
genericamente e aos seus consumidores em parficular. As estruturas da marca que
explicitamos e referenciamos foram as consideradas mais Uteis para o objetivo desta
investigacdo. No entanto, ndo se excluem outras, que no futuro poderdo valorizar este
estudo.

A marca é o cartdo-de-visita dos seus produtos e servicos. Através da sua real
implementacdo cria-se um compromisso que se quer de longo prazo com oS seus
consumidores. Neste sentido, foi possivel identificar uma multiplicidade de definicdes para
0 conceito de marca e um conjunto de consideracoes ideologicamente semelhantes, por
parte de diferentes autores, que genericamente convergem na definicdo de elementos
como o nome, logotipo e slogan, elementos visiveis de uma marca que sdo aplicados ao
conjunto de suportes onde se incluem os produtos. Estes elementos sdo fundamentais para
a definicdo e identidade visual da marca, funcionando também como um meio de
declarar os seus beneficios funcionais e emocionais. Este tipo de beneficios interferem com
0 seu consumidor no sentido de o informar e “influenciar” sobre a escolha e determinar a
sua preferéncia. Na opinido de diversos autores € fundamental que os consumidores
efetuem a avaliacdo dos produtos da marca baseando-se na fidelidade, notoriedade e
qualidade percebida que foram cimentando no seu histdrico de relacdo com essa mesma
marca.

Descrever objetos de luz ndo se poderd resumir & enumeracdo das partes fisicas do objeto,
mas é também fazer referéncia ao meio onde se poderdo inserir de modo a podermos
sifuar num tipo de iluminacdo de abordagem mais experimentalista e conceptual em
detrimento da tipicamente tradicional assente na sua funcdo prdtica. Pretendemos com
esta investigacdo sobre objetos de luz justificar a opcdo pelos cdnones menos cldssicos e
fradicionais da iluminacdo interior, com o pretexto de recriar ambientes alternativos ou

simplesmente alterar a percecdo visual e estética dos mesmos.
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Pensamos ter sido demonstrada a preocupacdo e a vontade de enaltecer os tracos da
portugalidade através de procedimentos formais inscritos na marca e nas propostas de
produto.

Neste senfido, acreditamos que a presente dissertacdo realca, reinterpreta e exibe
elementos do patriménio portugués por entre humildes incursdes ao fado e as epopeias
dos descobrimentos. Concluimos por essa via, que o espirito e dimensdo do fado (saudade)
encontra referéncia e assinatura na configuracdo e justificacdo da marca e nas propostas
dos produtos Carlos Paredes e Adamastor.

Pretendemos assim esbocar no melhor sentido uma marca de iluminacdo que explora e
comunica tracos distintos da identidade de Portugal, e fazer uma aproximacdo d forma
como estes podem ser representados e traduzidos em produtos como veiculos para a
reinterpretacdo e percecdo do ambiente.

Concluimos gue a influéncia do passado de um povo sobre o seu presente, ou seja, os
contextos histérico, sociais e culturais, foi determinante para o desenho da identidade
visual da marca e construcdo da sua imagem que se quer proxima de um pais que no
horizonte, carrega as memarias inscritas na sua historiografia.

Existe ainda um vasto territério a ser explorado no que diz respeito ao valor que a marca
poderd alcancar, nomeadamente nas relacdes existentes entre o universo da marca pais
com um profundo sentido de ser nacional. Aqui deixamos em aberto a direcdo para futuras
pesquisas, explicacoes e conhecimentos acreditando no impacto das potencialidades do

tema e da continuidade da sua investigacdo tedrica e componente prdtica.
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ANEXOS

Anexo 1 Andlise mercado concorrente

A pesquisa readlizada utilizou como meio principal, para a recolha e tratamento da
informacdo, os motores de pesquisa disponiveis na internet uma vez que se trata de marcas
internacionais. Tratando-se de pdginas oficiais geridas e criadas pelas préprias marcas, ou
sobre a sua direcdo acredita-se na veracidade da informacdo apresentada, que foi,
recolhida e analisada. Neste estudo procurou-se reunir um conjunto de marcas que
refletem na sua cultura a ambicdo de serem singulares. Como salienta Aaker (2010, p.203)
“marcas que ndo tém personalidade ndo aspiraram a ser recordadas”.

Para a sua identificacdo recorremos ao livro Lux Lamps & Ligths (2011) gue, no seu
conteldo, retrata objetos de luz e as suas respetivas marcas. Na tabela 1 apresenta-se o
conjunto de marcas selecionadas pelo seu nome, logotipo, um produto e um breve

resumo.

Tabela 1: Marcas concorrentes

Marca Nacho Carbonell Apresenta vdrios tipos
de produtos.
Os objetos despertam

emocdes por serem

NACHO
CARBONELL

manipulados
manualmente e
encarnarem as
emocoes de quem os

produz. Objetos de

ficcdo e fantasia

Marca Meirav Barzilay Produtos de vdrios tipos
e com forte presenca
imaginativa, dando um
toque de originalidade.
Produtos produzidos
manualmente assim

D s como utilizacdo dos

mais diversos materiais.

Cv


http://nachocarbonell.com/

Marca LA

Marca BG

CVI

bg

industrial and interior design

Integra vdrios tipos de
produtos.

Trabalhos realizados por
artesdes que se reflete,
no detalhe, rigor e
precisdo que
caraterizam os seus
produtos.

Utilizacdo de vidro
como principal material
através de técnicas

artesanais.

Possui vdrios tipos de
produtos.

Simplicidade construtiva
de formas minimalistas,
com caracteristico eco
sustentdaveis, sGo os
principais aspetos destes

objetos.



Marca Studio Tord Boontje Marca que com os seus

produtos provoca
emocdo e seducdo.
Modernismo que se
tfraduz no minimalismo
utilizando a decoracdo
StudioTord BOOHtiC !oaro 'envo~lver °
imaginacdo dos
consumidores.

Utiliza técnicas atuais no
qgue diz respeito a sua
producdo e escolha de

materiais.

Marca Andreu Carullastudio Produtos alegres e
brilhantes de modo a
proporcionar satisfacdo
0o seu utilizador.
Trabalho que capta,

_ o fundamentalmente, a
AndreuCarullastudio vertente mais
emocional sem
esquecer a sua
funcionalidade e

sustentabilidade como

um dos objetivos

principais.

CVii


http://www.andreucarulla.com/

Marca Anat Fritz

Marca Aqua

Agqua Creations
Lighting & Furniture Atelier

Marca Delightfull

DelienFULL

Unique Lamps

CVII

Utilizacdo de materiais
finos e com alta
qualidade técnica,
refletindo cuidado e o
amor presente no seu
fabrico.

Sdo, na verdade,
objetos que se
distinguem pela
autenticidade, pureza,
harmonia e

proporcionalidade

Recorrendo ao uso de
técnicas e fabrico
artesanal associado a
tecnologia, com o
objetivo de criar um
design sustentdvel.
Qualidades como
sensibilidade e
suavidade sdo
elementos presentes em

todos os seus objetos.

Combina o artesanato
com qualidade.

Cada modelo tem um
nome referente a uma
personalidade da
musica dos anos 30 e
50.



Marca Tom Dixom

DR,

Marca SWBK

SWBK

Marca Susanne de Arget

Composto por varios
tipos de produtos.
Marca com o
compromisso de
fabricar objetos
inovadores e
caracteristicas da
indUstria brité@nica.
Inspira-se na heranca
exclusiva da nacdo

briténica.

Trata-se de uma marca
centfrada no ser

humano, analisando as
suas necessidades, ndo
esquecendo o seu lado

mais emocional.

Constituida por vdarios
fipos de produtos.
Caracteriza-se por uma
abordagem de design
simples que se esforca
em oferecer com
regularidade solucoes

inovadoras e fortes.

CIX


http://www.swbk.com/

Marca &tradition

Marca 45Kilo

45Kilo

Marca Mood

Marca ZMIK

CX

tradition

®

Integra vdrios tipos de
produtos.

O artesanato funde-se
na arte. A tradicdo visa
preencher esses valores
para o design
contempord@neo,
redefinir e reinventar
materiais, técnicas e
formas. Respeita a
natureza que fornece as

matérias-primas.

Procura fazer objetos de
forma a que possam ser
mais do que a sua
propria funcdo.

Trata-se de pura
fantasia criativa como

fuga & industrializagdo.

Caracterizado por
formas esculturais.
Trabalha em relacdo &
escala dos objetos e
recorre a uma larga
diversidade de materiais
para 0s Mesmos.
Compreende varios

fipos de produtos.

Cria objetos originais e
ousados, de modo a
alcancar solucoes
integradas e responder

a questdes complexas.


http://www.bertjanpot.nl/

Marca LZF Trabalho de producdo

manual.

£ 3 Utilizacdo do folheado

i de madeira, que cria
AR um aspeto de

I R iluminacdo muito

“ \ préprio, projetando a
beleza interna da
mesma.

Marca KAIA Com elevada
qualidade artesanal,
proporciona uma
combinacgdo entre a

tecnologia, a arte e

artesanato, que
resultam em objetos
com apurado sentido

estético.

Marca Scoftt + Rich Victoria Trata-se de uma marca
cenfrada no ser

humano, analisando as
suas necessidades, ndo
esquecendo o seu lado

mais emocional.

CXIl



Marca Bead Mcclellan Criacoes artisticas e

SNAiRE

Unicas, devido ao uso
inovador de materiais e
tecnologias.

Relacdo de sucesso
enfre o design, a arte e

a tecnologia.

Marca Studio Bertjan Pot Produz varios tipos de
produtos.

Procura fazer objetos de
forma a que possam ser
mais do que a sua
Studio Bertjan Pot orépria funcdo.
Trata-se de pura

fantasia criativa como

fuga & industrializagdo.

Marca Michaelanastassiades Com uma colaboracdo
com diferentes artesdes,

permite, deste modo,

aplicar as suas tfradicdes
MICHAELANASTASSIADES e materiais nos proprios
objetos.

Detalhes finos com
elegdncia e
simplicidade.

Cada peca é

devidamente marcada.

Neste conjunto as marcas, representam um grupo de individuos, apenas o seu autor, ou
atelieres de design ou de arquitetura. Independentemente de quem estd por detrds da
marca encontram-se nos seus catdlogos produtos, com uma elevada componente e

presenca estética dos quais foram selecionados apenas um exemplo.

CXill


http://www.bertjanpot.nl/

Na maioria das marcas identificadas, os objetos de luz ndo constituem o suporte base do
negdcio da marca, sendo apenas elementos diferenciadores que atuam na sua
divulgacdo tornando-se, deste modo, em um elemento complementar da gama de
produtos.

De um modo resumido, as principais caracteristicas inerentes a este tipo de marcas, sdo a
originalidade e a criatividade aliadas a uma producdo artesanal cuidada. Anfevé-se aqui
uma profunda relacdo entre os designers, e os artesdos e uma abordagem artistica que
converge em pecas singulares que, apesar de industriais ou semi-industriais, detém valor
suficientemente para constituirem séries numeradas.

Além destas relacdes, conseguem-se identificar pormenores associados a histdria,
fradicdes e revivalismos, com caracteristicas notdveis e dignas de surpreender o
consumidor e com pormenores que parecem querer realcar os senfimentos de paixdo e
de amor do seu autor e que faciimente e desejavelmente transparecem para o publico-
alvo. Outros fatores presentes nestas marcas sdo a sua preocupacdo pela sustentabilidade
ambiental do seu produto e a sua relacdo com a natureza visivel nos seus discursos de
apresentacdo (missdo, visdo, cultura), bem como a incorporacdo de caracteristicas
intemporais que refletem e mantém presente o valor para o consumidor.

A andlise elaborada teve como objetivo e linha de atuacdo, a caracterizacdo de um
cendrio constituido por possiveis marcas concorrentes, conceito entendido segundo
Lendrevie et al. (2004, p.449) que o definem "em senfido lato, o concorrente de um produto
é outro qualguer com o qual o consumidor possa substituir o primeiro, total ou
parcialmente”. Por esta definicdo entendemos que concorrente pode ser qualguer marca
que possua no seu catdlogo objetos de luz com o mesmo posicionamento.

Assim, ndo podemos negar a existéncia de marcas internacionalmente representadas

como as presentes na figura 45.

Figura 45: Marca objetos luz

Artemide V112 1A ##KUNDALINI
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Fonte: Elaboracdo propria

CXI



Este conjunto de marcas representam um grupo, com uma distribuicdo infernacional,
presente nas principais cidades através de representantes ou de lojas préprias. Tratam-se
de marcas inovadoras que apresentam uma colagem & identidade do seu pais de origem
como é o caso de: design Italiano (Foscarini) e tecnologia inovacdo Alemas (Ingo Maurer).
Como salientam Keller, Apéria e Georgson, (2008) determinadas marcas criam vantagens
competitivas ndo através dos seus produtos, dando o exemplo da Coca-Cola, Channel n°5
entre outras, que foram lideres na sua categoria de produtos por décadas crescendo pela
compreensdo dos seus consumidores, os seus desejos e criando motivacdes e imagens
atraentes em volta dos seus produtos. “Muitas vezes, estas associacdes podem ser a Unica
forma de distinguir as diferentes marcas em uma categoria de produto” (Keller, Apéria e
Georgson, 2008, p5).

Estas marcas consideram ter na sua carteira de produtos objetos icones que funcionam
como montra e embaixadores da prépria marca. Trata-se de produtos desenvolvidos pelo
seus designers residentes ou colaboracdes de projetistas convidados (designers e
arquitetos) esporddicas. Outras marcas sdo o “espelho” dos seus autores e funcionam com
o nome dos proprios.

Este tipo de marcas possuem uma quota considerdvel de mercado conqguistado,
sobretudo, pela sua notoriedade, imagem, posicionamento, implantacdo comercial,
dinamismo dos circuitos de distribuicdo, onde se encontra presente os critérios técnicos
(potencial de 1&D e capacidade de producdo) e critérios financeiros competitivos em
termos de preco, rentabilidade, e capacidade financeira.

Podemos equiparar as caracteristicas estratégicas de ambos os grupos, diferenciando-as,
apenas, na sua dimensdo estrutural e capacidade de producdo. Neste sentido as marcas
de menor dimensdo oferecem maior liberdade criativa sendo que ambas proporcionam
aos seus consumidores experiencias Unicas, pretendendo que o objeto seja, mais que um
elemento de iluminacdo uma peca de valor infemporal e exclusiva frequentemente
conectada com o luxo no sentido definido por Strehlau e Huertas (2010, p.20) “(...) ele se
apropria de signos do luxo (raridade, tradicdo) na comunicacdo; procura espacos
privilegiados nos canais de distribuicdo (como shop in the shop) e faz referéncia a modelos
de comportamento imagindrios ou reais dos consumidores de luxo na ambientacdo da

loja, da embalagem e da propaganda™.
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Anexo 2 Nomes marca

Figura 46: Esquematizacdo do nome da marca

Xaile Fadu
Tetis Tezis
Lux
Lulu
Nau Tejo
Vudu Voodu
Limbu

Mastro

Quilha

Mar

Luso ‘

Trama

Movura
Legua

Giz

Limbu

Fadu

Apagaluz Lux

Mar

Goa

Bula

Pacifico

Bussula

Bojador
Destino

Pirata
Léguas

Caravela

Galé

Fonte: Elaboracdo propria

} Palavra curta

Facil pronunciagao

Nome

Memorizagao

Sugere ( imagnes visuais) %

Léguas

Giz Pau de giz

Goa Conquistador

Luna

Teio

Fadu Guitarra

Apagaluz

Adamastor Mostrengo

Mar

Bolina
Vela
\ Caravela Galé

Luso

Bussula Astro
Adamastor
Mosirengo
Destino
Voodu

Teio_

Pirata
Mosquito

Caravela

Fadu

Bussula
Pacifico

Apagaluz

Nau

Conquistador
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Anexo 3 Conceito Carlos Paredes

Figura 47: Desenvolvimento do conceito Carlos Paredes

Google aw o= IEN

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 48: Representacdo escala do conceito Carlos Paredes
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Fonte: Elaboracdo propria

CXVII



Figura 49: Imagens do conceito Carlos Paredes

Fonte: Elaboracdo prépria
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Figura 50: Imagens do conceito Carlos Parede

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 51: Fotomontagem do conceito Carlos Paredes

T T .

Fonte: Elaboracdo propria
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Anexo 4 Conceito Adamastor

Figura 52: Desenvolvimento do conceito Adamastor

. De teus furores
uvantas vezes me lembro horrorizado!
monstro! Quantas vezes tens fragado
Do soberbo Oriente dos domadores!

Parece-me que entregue a vis traidores
Estou vendo Sepulveda afama

om a esposa, e com os filhinhos abracado
Qual Mavorte com Vénus e os Amore!

Parece-me que vejo o triste esposo,
Perdida a tenra prole e a bela dam
As garras dos leces correr furioso.

Bem te vingaste em nés do afouto Gamal!
Pelos nossos desastres és famoso:
Maldito Adamastor! Maldita fama!

Bocage

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 54: Imagem conceito Adamastor

Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 55: Imagens do conceito Adamastor
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Fonte: Elaboracdo propria
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Figura 56: Fotomontagem do conceito Adamastor
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Fonte: Elaboracdo prépria
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