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Resumo

Esta dissertacao tem o propdsito de demonstrar como ¢ fundamental o papel do
design de comunicagdo na sociedade atual e como, aliado a uma estratégia de
comunicagdo para um produto tradicional potencia a sua promog¢do e notoriedade,
podendo contribuir para uma economia a escala local.

Aqui, sdo desenvolvidos conceitos inerentes ao design, constru¢do, manutengao e
melhoria de promogado de uma marca. Explora-se o papel do design de embalagens e de
elementos diferenciadores e influenciadores do sucesso no mercado de um produto
tradicional. Desta forma espera-se contribuir para o estudo da influéncia do design de
comunica¢cdo na promog¢ao de uma estratégia e identidade visual para um produto
tradicional portugués.

O caso de estudo apresentado € o de um produto tradicional da gastronomia de
Alcacer do Sal, a pinhoada, que atualmente ¢ procurado sobretudo por pessoas que
habitam na regido e a conhecem, mas também em contexto turistico. As pinhoadas fazem
parte da historia da regido, sendo um produto de fabrico artesanal com carateristicas
identitarias proprias da regido, mas cuja apresentacdo carece de melhoria a nivel da
identidade e da imagem.

Com este trabalho espera-se demonstrar os resultados da aplicacdo de uma
identidade visual a este produto e contribuir para estudos na area do design de
comunica¢do nomeadamente considerando o seu potencial para atribuir novos beneficios

aos produtos, as economias regionais € a economia em geral.

Palavras-chave: design de comunicagdo, produto tradicional, identidade visual,

embalagem, marca.
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The intervention of design in a cultural and gastronomic heritage:
communication strategy applied to the case of Alcacer do Sal

Abstract

This dissertation is intended to demonstrate how crucial the role of
communication design is in today’s society and how, allied to a communication strategy
for a traditional product, it drives its promotion and awareness, and may contribute to
local the economy.

Here concepts are developed inherent in the design, construction, maintenance
and improvement of brand promotion, exploring the role of packaging design and of
differentiating elements that influence the success of a traditional product in the
marketplace, expecting to contribute to the study of the influence of the design of the
communication in the promotion of a strategy and visual identity for a traditional
Portuguese product.

The case study presented is a traditional product of the gastronomy of Alcacer do
Sal, “pinhoada” — a pine kernel and treacle sweet — which currently is sought not only by
people living in the region who are familiar with it but also within the context of tourism.
“Pinhoadas” are part of the region’s history and are an artisanal product of characteristics
proper to region, but their presentation needs improvement in terms of identity and image.

This work is intended to demonstrate the results of the application of a visual
identity to this product and to contribute to studies in the area of communication design,
in particular its potential to provide new benefits to products, regional economies and the

economy in general.

Keywords: communication design, traditional product, visual identity, packaging, brand.
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1. Introducao

Esta investigagao desenvolve-se ambito da temdatica do design de comunicagao
aliado a uma estratégia de valorizacdo e promocao de uma heranca cultural e tradicional
da regido de Alcacer do Sal.

A escolha deste tema e a vontade de realizar esta investigagao surgiu do interesse
e carinho por este produto tradicional de Alcacer do Sal, local onde vivo; também pelas
memorias associadas a tradicdo de consumo do produto muito presente em épocas
festivas, feirasl, eventos e em varios locais da regido.

Atualmente observa-se que ¢ um produto conhecido e muito procurado por
diversos publicos, porém com uma imagem desatualizada e pouco apelativa. A
constatacdo deste fato revelou uma oportunidade para demonstrar como ¢ que o design
pode atuar para atribuir uma identidade a um produto regional e promové-lo tanto ao nivel
visual como econdémico e social, ou seja, com este trabalho pretende-se investigar,
desenvolver, criar e aplicar uma nova identidade visual, aliada a tradicdo e heranca
gastronomica de Alcéacer do Sal a fim de promover e afirmar a pinhoada no contexto da
sua regiao de origem.

De acordo com a estrutura do método de investigagdo em design de Inés Secca
Ruivo (2014), este projeto surgiu como resultado de uma lacuna que foi identificada
relativamente a este produto tradicional.

Inicialmente foi proposta uma questao-problema com base no caso de estudo
definido. Apos a validagdo da mesma e de modo a consolidar e orientar a componente
pratica que ird contribuir para uma melhoria na area do design de comunicagao e realizar
uma investigacao cientifica de género tedrico-pratica analisando o conhecimento que ja
foi produzido sobre o tema iniciou-se o Estado da Arte - uma pesquisa e recolha de
informacodes e conceitos mais profundos acerca do tema em questao.

Foram testados varios prototipos de embalagens possiveis a adotar, para melhorar
o produto em estudo, as Pinhoadas. Este trabalho revelou aspetos fundamentais a
considerar na sele¢do de conceitos e contetidos relevantes a abordar e a investigar
novamente para a obtengdo de resultados e conclusdes uma vez que a conservagdo do

produto impde exigéncias especificas ao nivel da embalagem (deve ser embalado e

" A PIMEL - Feira do Mel, do Pinhdo e da Dogaria Regional que se realiza em Junho em Alcéacer do Sal



conservado na horizontal e embalagem de material ndo absorvente e assegurando uma
separacao fisica entre as diversas pecas).

Durante a investigagdo, uma das dificuldades sentidas resultou da auséncia de
informacao sobre o tema e o caso em estudo (a que existe encontra-se na tradi¢ao oral).
Esta dificuldade tornou-se relevante considerando o fato de ser um produto tradicional
existente ha muitos anos, com muita procura, mas que passa despercebido ao publico-
alvo por nao ter uma identidade visual estudada e definida. Este foi o ponto que se tornou
num desafio e num motivo de interesse para a autora, mas espera-se que possa ser
alargado ao publico em geral sobretudo no que respeita a sua origem, historia e tradigao
que tem passado através de varias geragdes.

O caso de estudo escolhido surgiu de um interesse, necessidade e oportunidade de
inovagao e de criagdo de uma identidade visual para as pinhoadas de Alcacer do Sal.

A fase de escolha de metodologia adotada foi crucial para a elaboragdo deste
trabalho. A opg¢ao foi seguir Secca Ruivo (2014) recorrendo a uma articulagdo entre a
metodologia da investigagdo em ciéncias sociais € a de investigagdo em design.

Esta dissertacdo encontra-se organizada em capitulos, cujos conteudos podem

sintetizar-se nos seguintes termos:

* No primeiro capitulo pode encontrar-se a definicdo do tema e a questdo de
investigacdo, assim como os objetivos (onde ¢ descrita a motivagdo pessoal e
enunciado o objetivo da investigacdo no ambito do design de comunicagdo) e a
metodologia de trabalho (que engloba as metodologias de investigagao adotadas
e a sua especificacao);

* No segundo capitulo desenvolve-se o estado da arte, onde sdo enunciados
conceitos fundamentais relacionados com o tema e que levam ao desenvolvimento
e enquadramento do restante trabalho.

* O terceiro capitulo trata a influéncia da identidade cultural do design abordada em
trés perspetivas. Na primeira ¢ realizada uma analise sobre o design aliado a
identidade cultural/tradicdo; analise da importancia da identidade tradicional e
cultural e uma analise da relagdo entre o produto tradicional e os meios de
comunicagao digitais.

* O quarto capitulo, refere-se a marca. Inicialmente ¢ abordado o conceito geral, o
seu processo de desenvolvimento, seguindo-se o do registo e protecao. De seguida

¢ explorado o conceito de marca propria.
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* No quinto capitulo, ¢ abordada a identidade visual corporativa, onde se apresenta
uma analise sobre o logotipo, a iconografia, simbolismo ¢ a cor. Aqui sdo entao
apresentadas as consideragdes pertinentes para a criagao da identidade para as
pinhoadas de Alcacer do Sal;

* No sexto capitulo, sao explorados conceitos como o design de embalagem e a sua
linguagem visual, a constru¢do visual das mesmas, a ligagdo emocional
produto/consumidor, a embalagem na sociedade € no meio ambiente, produto e
consumidor, os elementos de uma embalagem e a metodologia do design de
embalagem. Para além disto, ainda sdo apresentadas as consideragdes finais sobre
o presente capitulo.

* No ultimo capitulo, ¢ apresentado, analisado e explorado o caso de estudo, as
pinhoadas de Alcacer do Sal. Comecando pela localizagdo, a historia e
contextualizagdo de Alcacer do Sal, segue-se depois uma abordagem mais
especifica sobre o produto tradicional (o que €, o processo de concecao, 0 processo
de divulgacao e o publico-alvo). Sdo ainda apresentadas e analisadas entrevistas
e questionarios implementados. Para além disso, ¢ descrito o processo de
construgdo da marca, considerando a criagao do simbolo, do logo6tipo, embalagem
e a criagdo de uniformes e expositores. Finalmente, serdo apresentadas e
especificadas as aplicacdes e os resultados obtidos, seguindo-se as consideracdes

sobre o caso de estudo.

Na atualidade, o design de comunicagao ¢ uma ferramenta que permite a criagao
de objetos ¢ mensagens tendo em conta aspetos técnicos, comerciais e estéticos. E o que
esta na base da divulgacdo de mensagens publicitarias ou informativas, nos mais diversos
suportes (cartazes, publicacdes, logdtipos, sinalética, interfaces multimédia e
audiovisuais); € um processo criativo, contribui para a facilidade da comunicagdo em
diversos meios, suportes e destina-se a alcancar o maior nimero possivel de pessoas.

Na verdade, vivemos expostos constantemente a uma imensa quantidade de
informacao pelo que, cabe ao designer criar/desenvolver novas formas de comunicagao
que surpreendam, influenciem, inovem e mudem as consciéncias e os valores dos
consumidores/publico.

(...) O design ¢ uma ferramenta...)
e tornou-se omnipresente nas nossas vidas(...)”

surge como resposta ou solucao de um problema do



quotidiano e da sociedade, gerando reagoes,
sentimentos e sensacgoes(...) gera uma cultura visual
coerente entre o pensamento € o sentimento e agao;
cria linguagens e codigos visuais baseados na
identidade cultural; enriquece e harmoniza a
paisagem visual. (de Matos, Bras, et al., 2013)

Este trabalho ¢ uma oportunidade de estudo da relevancia do valor cultural de uma
tradicdo e de como a criagdo de uma nova identidade pode estabelecer uma ligagao
emocional produto/consumidor, aumentar o consumo, posicionamento ¢ competitividade
do produto. A procura na utilizacao dos aspetos caracteristicos do produto, historia, regido
e tradicdo permite nao sO gerar novas ideias e usabilidades como também evidenciar os
valores e costumes locais através da combinagdo de memorias e recursos locais de modo
a obter resultados diferenciados dos existentes.

O recurso a utilizacdo de um caso de estudo, implica a analise, exploracao e
implementagao, que permitem nado so6 aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos, mas
também comprovar e validar todas as questdes e duvidas existentes quando se trata de
implementagao pratica aplicada ao contexto real.

Ambiciona-se que o presente caso de estudo possa, no futuro, vir a ser usado como
referéncia na realizacdo de projetos de design de identidade regional/tradicional e em

projetos de investigagao cientifica.

1.1. Definicao do tema

Com este trabalho e tendo por suporte a investigacao realizada, pretende-se
demonstrar a importancia e o papel fundamental e indispensavel do design de
comunicagdo aliado a uma estratégia de comunicagdo de uma heranca cultural e
gastrondmica, aplicado ao caso das pinhoadas de Alcacer do Sal.

A heranga cultural ¢ um recurso valioso que o design portugués ndo deve ignorar
ou dispensar. O design torna-se o ponto de equilibrio entre os aspetos funcionais e
emocionais da marca, melhorando a sua coeréncia global, a sua imagem e até mesmo a
sua perce¢ao de desempenho.

A intervencao proposta tem como objetivo desenvolver uma identidade e uma
marca (tradicional) para promover um maior reconhecimento e notoriedade do produto.

O valor do design de embalagem ¢ essencial na comunicagdo da marca para explorar as
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suas potencialidades e limitagdes através de uma abordagem estratégica, onde o design
tem um vasto e elevado campo de atuagdo. Assim, pretende-se avaliar a importancia do
design para a preservacao e promo¢ao de um produto que faz parte da historia da regiao
de Alcécer do Sal.

A questdo da investigacao consiste numa analise situacional de um produto da
regido do Alentejo - Alcacer do Sal, com o objetivo de perceber o seu papel na economia
e na cultura dessa regido e qual a influéncia do processo de design de comunicagdo
durante a sua evolugao.

A gestdo estratégica do design aplicada ao design de embalagens consiste num
processo projetual do design de embalagem, com o intuito de maximizar o potencial
comunicativo da embalagem, a servico da marca, do produto ¢ do consumidor (Best,

2009).

1.2. Questao de investigacio

Como ¢ que a criagdo de uma nova identidade visual baseada num produto

regional/tradicional pode promover o produto, a regido € a economia?

1.3. Objetivo de investigaciao

Com este trabalho pretende-se contribuir para o estudo e desenvolvimento de um
produto tradicional e regional portugués através do design de comunicagao,
desenvolvendo e criando uma marca propria ¢ uma identidade visual com o impacto de
conquistar o consumidor e posicionar o produto alargando o territério de reconhecimento
a nivel nacional/internacional.

Neste caso concreto e apds a investigacao, pretende-se promover a pinhoada, um
produto regional de Alcacer do Sal, através da criacdo de uma identidade visual e
embalagem nova, inovadora e apelativa, demonstrando assim como o design de
comunicagdo pode ser coerente nas suas varias aplicacdes e contribuir para promover a
economia € a regido, para aumentar o nimero de vendas e tornar o produto ainda mais

reconhecido.



1.3.1. Motivacao Pessoal

A motivagdo pessoal para a realizagdo deste trabalho nasce do desejo de
aprofundar e explorar as minhas capacidades técnicas e de investigagdo, reforcando as
aprendizagens adquiridas durante a etapa letiva do Mestrado.

As pinhoadas sao um produto nobre e tradicional da regido de Alcacer do Sal
muito apreciado embora ndo exista uma marca estrategicamente pensada e desenvolvida
que vise a promogao deste produto a nivel nacional/internacional.

Identificada esta lacuna, propus-me investigar, desenvolver, criar, e aplicar uma
nova linha de comunicagdo, inovadora, aliada a sua tradi¢do, heranca cultural e
gastrondmica, com a perspetiva de promover e afirmar este produto no mercado. Trata-
se de um produto estd muito presente na vida das pessoas da regido, posto que ¢ um doce
tradicional que ¢ passado de geracdo em geracao. Como tal, como caso de estudo optei
por escolher promover um produto regional através da utilizagdo do design de
comunicagdo, criando a identidade/embalagem e toda a comunicagdo visual necessaria
para a promoc¢do do produto, ou seja, introduzir e aliar o produto ao design e aos
beneficios do mesmo.

Sendo natural de Alcacer do Sal, tornou-se para mim evidente a pertinéncia deste
caso de estudo e a sua relevancia desde o inicio desta investigagdo. Nao apenas na
perspetiva de investigadora como também numa perspetiva pessoal e emocional por ser
um produto tradicional rico em estorias populares que fazem parte das minhas vivéncias,
da minha terra natal, ndo sendo menos importante a valorizagdo, preservacao do
patrimonio e a tradicdo em si mesma, a fim de preservar o conhecimento para que as
proximas geragdes possam conhecer o produto tradicional em estudo.

Para mais, o desenvolvimento deste projeto ira permitir obter informagdes, dados
e resultados relevantes nesta area do design e na relagdo entre o papel do design ¢ a
identidade local. Perceber a importancia de aliar o estudo do design de comunicagao e os
seus resultados com a cultura de um local, as estratégias utilizadas e também as
dificuldades sentidas, serdo uma mais-valia para o desenvolvimento das minhas
capacidades no decorrer do meu percurso profissional. Também, do ponto de vista de
investigadora, pretendo com este projeto ganhar experiéncia e know-how. E ainda
desenvolver conhecimentos na area que me possibilitem a aquisicdo de novas capacidades
e a utilizagdo dos conhecimentos adquiridos que futuramente me permitam responder a

desafios reais com uma maior rapidez, eficicia e criatividade.



1.3.2. Objetivo da investigacao no ambito do Design de Comunicac¢ao

O objetivo desta investigacao, no ambito do Design de Comunicagao, consiste na
projecao de uma identidade visual e na produ¢ao de materiais graficos que representem e
comuniquem os elementos diferenciadores deste produto tradicional. Tudo isto, no
sentido de criar uma identidade visual inica e competitiva, que permita a sua aprovagao
e implementagdo, promovendo o produto, a regido e a economia.

Recorrendo ao caso de estudo escolhido, pretende-se demonstrar a importancia e
o impacto que o Design de Comunicacdo tem, atualmente, na comercializacdo de

produtos, influenciando a economia local/regional/nacional e a sociedade.

1.4. Metodologia de trabalho

No decorrer deste trabalho foram utilizadas varias abordagens incluindo a analise
minuciosa de varios conceitos nacionais € internacionais € o seu relacionamento com
identidades visuais, packaging e heranca tradicional. Paralelamente a esta investigagao
considerou-se fundamental e essencial a realizacdo de uma pesquisa bibliografica para
definir o estado da arte e melhor compreender os casos de estudo e processos
desenvolvidos por outros investigadores.

Para garantir o cumprimento pleno dos objetivos proposto, optou-se por seguir um
plano maleédvel e adequavel ao longo da investigacdo em vez de adotar uma estratégia
muito rigida.

Os principais fatores que influenciam o desenvolvimento do projeto pratico sao
as conclusdes que surgem ao longo da investigacdo, bem como a criagao de prototipos
para fazer verificacoes e testar resultados.

Em resumo, a metodologia seguida nesta dissertacdo de projeto determinou a
existéncia de quatro fases distintas. Inicialmente foi definida e validada uma questao de
investigacao e consequentemente escolhido o tema e o subtema; posteriormente iniciou-
se uma investigacao qualitativa ndo intervencionista (estado da arte), que integrou uma
pesquisa bibliografica sobre os varios conceitos que permitem compreender a marca, a
identidade do produto e a sua origem inicial. Definiram-se estratégias de marca para o
produto, enquanto produto regional e criou-se uma estratégia de comunicagdo que o
represente € coloque em relevo simultaneamente a ligagdo a sua origem e a sua

identidade.



A investigagao foi ativa e intervencionista na fase do desenvolvimento da hipotese
e do projeto, onde se criou uma nova identidade visual para as pinhoadas de Alcacer do
Sal e para a sua embalagem, baseado nas conclusdes que foram surgindo ao longo de toda

a investigacao.

1.4.1. Metodologias de Investigacao

Existem varios modelos de metodologias de investigagcdo, tanto no campo da
investigacdo em ciéncias sociais como relativo ao trabalho tedrico-pratico em design,
como verifica Secca Ruivo (2014).

Para este trabalho foram analisadas diversas metodologias de investigagdo de
diversos autores. Tais como: Bruno Munari (1998), Bruce Archer (1963), Gui Bonsiepe
(1983), Alina Wheeler (2008) e Inés Secca Ruivo (2014).

O Design tem de ser planeado. Para obter os resultados pretendidos para o projeto
tem que seguir um método.

Tanto no método cientifico como no método do design existe uma metodologia
definida em fun¢dao do problema a investigar. Em ambos os casos também existe um
processo de investigacdo a fundo a partir do qual, posteriormente sdo definidas as
hipdteses e pressupostos conceptuais a desenvolver.

_ Bruno Munari (1998) refere que a
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DP
CP
CD
AD

MT

<

DF

Definigio do Problema

Componentes do Problema

Coleta de Dados

Anadlise de Dados

Criatividade

Materiais e Tecnologias

Experimentagdo

Modelo

Verificagdo

Desenhos Construtivos

Solugdo

arroz com espinafres para quatro pessoas

arroz; espinafres; cebola; azeite; sal; pimenta;
agua...

alguém ja o fez antes?

como fizeram; que posso aprender: onde posso
aprender?

como se pode conjugar tudo de uma forma correta?

que arroz? que tacho? que lume?

prova, ensaio

esta quase pronto falta provar

estd bom e chega para quatro

estd pronto

arroz verde servido em prato quente

Figura 2 - Tabela resumo da metodologia de Bruno Munari
(adaptado pela autora)

O esquema do método de projeto ilustrado (...) ndo
¢ fixo, ndo € completo, nao ¢ unico nem definitivo;
¢ aquilo que a experiéncia ensinou até agora. E
preciso esclarecer, no entanto, que, embora seja um
esquema flexivel, ¢ melhor realizar as operagdes
citadas pela ordem indicada (...) se houver, porém
alguém capaz de demonstrar, objetivamente, que ¢
melhor alterar a ordem de algumas operagdes, o
designer devera estar sempre pronto a modificar seu
pensamento diante da evidencia objetiva. E desta
forma que todos podem dar contribuicao criativa a
estruturagao de um trabalho que procura, como se
sabe, obter o melhor resultado com o minimo

esfor¢o. (Munari, 1998, p.54)



Na perspetiva de Munari (1998), a metodologia tem sete fases essenciais: inicia-
se com a defini¢do do problema, seguindo para a recolha e analise’ de dados. Apos estas
duas etapas, inicia-se um processo criativo que consiste na procura da melhor resposta
para o problema, em que se analisam os materiais € a tecnologia que melhor se adapta a
ideia para a solucao idealizada. De seguida existe uma necessidade de colocar a ideia em
pratica para experimentar os resultados obtidos, para se perceber se a solucao idealizada
funciona, e caso acontega, inicia-se o projeto do desenho técnico, onde se define e detalha
pormenorizadamente o objeto para que seja feito o protétipo.

Nao obstante ao confronto entre o processo metodoldgico de Bruce Archer (1963)
e o pensamento de Bruno Munari (1998), o processo do primeiro tem mais etapas e ¢ mais
complexo.

Como primeira etapa Archer (1963) apresenta a programacdo da investigacao
(criagdo sistematica de objetivos cruciais para delimitar o problema), de seguida a recolha
de dados e a sua andlise a semelhanga da metodologia de Munari (1998). Posteriormente
na etapa do desenvolvimento Archer (1963) comeca a trabalhar as ideias e os dados
recolhidos de modo a preparar a etapa da comunicagao que por sua vez conduz a etapa da
avaliacdo, onde se vai perceber e avaliar a criatividade. Para finalizar seleciona-se a
melhor ideia que se ird projetar e colocar em pratica.

Assim, com base na analise destas duas abordagens, este projeto de investigagao
tem por base uma estrutura assente em ambos os métodos (cientifico ¢ do método de
design), o que permite tirar um maior beneficio das especificidades de cada metodologia
em fun¢ao das necessidades do projeto, garantindo resultados criativos e potenciadores
de inovacao e validando todos os resultados de todas as fases, quer da metodologia quer
dos resultados.

Gui Bonsiepe (1983) estabelece o processo projetual em diversos procedimentos
sendo que o primeiro ¢ a problematizagdo, onde sdao tragadas as metas gerais de uma
forma sintetizada onde as questdes devem ser estruturadas e hierarquizadas. Na anélise
Bonsiepe (1983) sugere o levantamento do estado da arte interpretando as informacgdes
relevantes para o projeto, fazendo uma andlise funcional, estrutural, ergondmica e
morfologica.

Na fase da defini¢ao do problema ¢ feita uma sintese onde as questdes devem ser

fracionadas, estruturadas e hierarquizadas e onde sdo definidas as prioridades para iniciar

? técnica, econdmica, cultural, historica, geografica, e quais sio os limites
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0 projeto.

Na fase do anteprojeto e geracdo de alternativas sao estabelecidas as
possibilidades de solugdo dos problemas. Recorre a técnicas para facilitar a producao de
ideias como o brainstorming, esbogos, e detalhes especificos, técnicos e formais do
produto. Seguindo a fase da avaliagdo, decisdao e escolha, onde se devem questionar as
propostas, onde se avalia e reformula se necessario. Devem ser selecionados e definidos

0s materiais e processos. Por ultimo, a apresentagcdo do projeto.

| Problema |
I Anilise I

I Definigdo do Problema I

Alternativas

I Projcto I
I Avaliagio I

Figura 3 - Modelo Metodologico de Bonsiepe (elaboracao da autora)

I Anteprojeto / Geragio de I

Alina Wheeler (2008) defende que “O processo de identidade de marca ¢ um
método provado e disciplinado para criar ¢ implementar uma identidade” (p. 80) porém
apresenta um método mais direcionado para as etapas do processo de criagdo de
identidade de marca. Wheeler apresenta um método para o desenvolvimento do projeto
de design de identidade visual corporativa que considera ser aplicavel a todos os casos.

A primeira fase desta metodologia centra-se na numa pesquisa/investigacao ao qual a
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autora atribui relevancia para sintetizar as necessidade e percecdes dos stakeholders®
(publico estratégico), bem como a constru¢ao de marcas existentes. Numa segunda fase
Wheeler (2008) considera a classificagdo e estratégia da marca dando destaque ao
posicionamento e os atributos. Relativamente a fase do Design da Identidade a autora
realga a importancia da visualizacdo do futuro, do brainstorming, da exploragao das
aplicagoes, da finalizagdo da arquitetura da marca, da apresentacao da estratégia visual e
na obtencao da aprovacao.

Na fase de criacao de pontos de contato a autora salienta que se deve desenvolver
a aparéncia e o sentido, finalizar o design da identidade, comecar a prote¢ao da marca
registada, fazer o design do programa e aplicar a arquitetura da marca.

Na ultima fase, gestdo de ativos, Wheeler (2008) considera ser necessario
construir sinergia’ em redor da nova marca, desenvolver a estratégia e o plano de
lancamento, lancar primeiro internamente e depois externamente. Para finalizar

desenvolver as diretrizes de padronizacao e normaliza¢ao da marca.

Alina Wheeler

3: Design da

5: Gestdo de
ativos

4: criacdo de
pontos de
contato

identidade

s Sintetizar o que for » Vizualizar o futuro.

aprendido.

= Tornar claro: visio,
estratégla, metas e

o Finalizar o design da
dentidade.

s Construir sinergia ao
« Brainstorm da grande redor da nova marca.

valores.

Pesquisar as

necessidades dos

stakeholders

» esntrevistara
geréncia chave

= Analisar as marcas
e arquiteturas de
marcas existentes.

= Apresentar relatorlos.

Figura 4 - Modelo Metodologico de Alina Wheeler

« Classificara

estratégia

s Estabelecer um

posicionamento.

« Co-criar atributos

« Escrever um resumo

brief)

+ Obter aprovagio

o Escrever um resumo

criativo.

.

.

Idéia.

Explorar as
aplicacoes
Finalizar a
arquitetura.
Apresentar a
estratégia visual

« Obter aprovagio

« Desenvolver a

apraréncaeo
sentido.

« Comegar a protecao

da marca registrada.

» Priorizar a fazer

o design das
aplicagbes.

Fazer o design do
programa.

* Aplicar a arquitetura

da marca.

Desenvolver
estratégia ¢ o plano
de lancamento.
Lancar primeiro
internamente.

« Langar

externamente.
Desenvolver
diretrizes de
padornizagido e
normatizacao.

No modelo metodoldgico de investigagdo de Secca Ruivo (2014) em ambas as

metodologias’ enunciadas pela autora sio experimentados e testados resultados da

validacdo da solugdo do problema, identificando um resultado/produto que responda a

3 “Seizing every opportunity to build brand champions requires identifying the constituencies that affect success.
Reputation and goodwill extend far beyond a brand’s target costumers. Employees are now called “international
costumers” because their power is far reaching. Gaining insight into stakeholder characteristics, behavior, needs, and
perceptions, yields a high return” (Wheeler, 2008, p.8)

Acto ou esforgo colectivo (cooperacdo) "'sinergia", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013

5 . . . . . . ~ .
metodologia do método cientifico e metodologia de investigacdo em design
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questao/problema que motivou o processo de investigagdo € o objetivo comum ¢ a
partilha e divulgacdo dos resultados da investigacdo. A mesma evidencia ainda que
maioritariamente a questao da investigagcdo provém da identificagdo indutiva ou dedutiva
de uma lacuna no tema/area em estudo. In€s Secca Ruivo (2014) ilustra a possibilidade e
adequacdo da utilizagdo simultanea do método de design e do método cientifico,
beneficiando das especificidades que cada método nos concede.

Com base em Amy Cowen (2013), citado por Secca Ruivo (2014), o método
cientifico inicia-se com a formulagdo da questdo/identificacdo do problema que se
encontra interligado com a fase seguinte de investigacdo a fundo. Seguindo-se a
construgdo de uma hipdtese, podendo ou ndo proceder a experimentacdo numa fase
posterior. Se o investigador ndo realizar a etapa de procedimento de experimentacao
deverd solucionar o procedimento, verificar cuidadosamente todas as etapas e
configuragdes, o que eventualmente conduzira o mesmo (investigador) para a revisao da
hipodtese construida numa fase anterior. Contudo se o investigador cumprir a etapa de
procedimento de experimentagdo passara a fase seguinte de analise de dados e desenho
de conclusdes onde podera obter resultados alinhados ou nao com a hipotese formulada
que o conduzirdo por fim para a divulgacdo dos resultados obtidos. “no Método
Cientifico, o processo nasce da definicao de uma questao especifica e mesmo que culmine
num produto (uma vacina por exemplo), tem de ser sempre mediante a validagdo de um
processo verificavel, gerador de conhecimento novo e duradouro.” (Ruivo, 2014, p.6)

No que respeita ao método de design Inés Secca Ruivo (2014) esquematiza-o da
seguinte forma: definicdo do ambito do problema; investigacdo de fundo, tecnologia,
usabilidade, entre outros; especificagio do problema e definicido de conceitos,
requerimentos € metas; brainstorming, exploracdo, avaliacdo e sele¢do de solugdo da
questao/problema; concegdo e prototipagem, testes de funcionalidade, usabilidade e a
possivel aceitacdo e produgdo (caso nao se verifique esta fase o investigador devera
solucionar os possiveis problemas, verificar cuidadosamente todas as etapas anteriores e
configuragdes, que posteriormente o poderdo conduzir para uma revisao do problema,
dos conceitos, dos requerimentos ou das metas da investigacao); caso o investigador
cumpra a etapa de aceitacdo e producao prosseguira para a fase de analise de dados e
especificagdo da solugdo, de onde poderd, o investigador, obter resultados alinhados ou
ndo com os conceitos, requerimentos ¢ metas delineados pela sua investigacao que o
conduzirdo para a ultima fase desta metodologia que consiste no acompanhamento da

producao e dos resultados de lancamento do produto.
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“no Método do Design, o processo geralmente nasce da defini¢ao de um problema
geral e culmina maioritariamente num resultado temporal (produto) ou duradoiro
(procedimento)”. (Ruivo, 2014, p.6)

Os dois métodos enunciados apresentam diversas semelhangas de entre as quais
se destacam: uma metodologia regida em funcao das especificidades da questao/problema
a investigar; um processo de investigacdo de fundo, onde se encontra o estado da arte, a
analise dos fatores tecnologicos, sociais, entre outros; a experimentagdao e teste dos
resultados de validacao da solugdo ao problema, a obtengao de um resultado/produto que
responda a questdo/problemas geradores do processo de investigagdo e a partilha e
disseminag¢ao dos resultados obtidos.

As diferencas entre estas duas metodologias de investigacdo encontram-se
sobretudo a niveis estruturais, contudo, apesar dessas diferencas, estes dois métodos
apresentados e explorados pela autora acabam por se complementar e poder ser recorridos

em paralelo enriquecendo as investigacdes que a eles recorram.

1.4.2. Aplicacao de Metodologia

A metodologia utilizada nesta investigagdo baseia-se na adaptacdo dos varios
métodos de investigacao apresentados.

Como metodologia ¢ importante a pesquisa ¢ a analise de varios contextos e
conceitos nacionais ¢ internacionais relacionando-os com a identidade visual ¢ a heranga
tradicional. Como primeira etapa da metodologia utilizada temos o estado da arte,
investigacdo ativa nao intervencionista. Nesta etapa define-se o tema: a intervengao do
design numa heranga cultural e gastrondmica; o subtema: estratégia de comunicagao
aplicada ao caso das pinhoadas de Alcacer do Sal e a questdo da investigacao: como ¢
que a criacao de uma nova identidade visual baseada num produto regional/tradicional
pode promover o produto, a regido e a economia?

O estado da arte ¢ o resultado da investigacdo e analise de varios casos de estudo,
conceitos e temas para compreender os processos de construcao de identidades visuais e
embalagens e uma revisao da critica literaria acerca do tema.

A fase seguinte, a da investigacdo, corresponde a fase do desenvolvimento do
projeto onde ¢ atribuido um maior relevo ao caso em estudo e a aplicagdo pratica do
mesmo. Neste trabalho a hipotese consiste no desenvolvimento de uma identidade visual,

marca e embalagem para o produto, as pinhoadas, que sao um doce tradicional de Alcéacer
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do Sal. O desenvolvimento do projeto vai permitir especificar o problema, definir

conceitos, requerimentos e objetivos.

SUB-TEMA
Estratégla de Comunicaclio aplicada a0 caso das pinhoadas do
Alcacer do Sal

QUESTAO DA INVESTIGAGCAO
Como é que a criago de uma nova identidade visual baseada
num produto regional pode promover © produto @ & economia
da regiao

INVESTIGACAO ACTIVA NAO INTERVENCIONISTA
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Figura 5 - Esquema de Metodologia aplicada a investigacao
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Para validar os dados obtidos, € necessaria a auscultacao de especialistas, pelo que
neste trabalho realizaram-se entrevistas individuais a um grupo de varios doceiros
regionais deste produto a fim de tentar reunir o maximo de informacao e especificacdes
técnicas acerca do produto tradicional e da sua historia e tradicao. Como se trata de um
estudo de caso de um produto tradicional foi essencial compreender a relagao da
populagdo/publico da regidao com o ao produto através de um inquérito disponibilizado
online. Posteriormente comegaram-se a construir possiveis prototipos para testar a
usabilidade, resisténcia e funcionalidade.

As pré-conclusdes vao comprovar e testar as hipoteses que irdo surgindo ao longo
da investigacao e do projeto pratico e divulga-se os resultados para apresentar a conclusao
final, com a gera¢ao de novo conhecimento ou contributo/melhoria na area do design de

comunicacao.
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2. Enquadramento Tedrico

2.1. Conceito de comunicacao

O conceito de comunicacao consiste num aglomerado de varias disciplinas, que
envolvem em simultdneo varias metodologias, técnicas e ferramentas que envolvem um
processo de troca/transferéncia de informacao, ou seja,

Comunicag¢ao ¢ o ato ou efeito de comunicar, ¢ a
acdo de transmitir uma mensagem; ¢ um processo
que envolve a transmissao € a rececao de mensagens
entre uma fonte emissora e um destinatario recetor,
no qual as informagdes transmitidas (Houaiss, 2003,
p. 1013).

A comunicacao ¢ um processo interativo de troca de informagdes e de interagao
pessoal que pressupde a partilha de conhecimento que independentemente da
multiplicidade das varias formas de comunicagdo, envolve um ou mais individuos ou
entidades que enviam (emissores) e recebem mensagens (recetores) (Crespi, 1997).

“Qualquer percecdo envolve a procura de significado e ¢, neste sentido, um ato
comunicacional.” (Frascara, 2004, referido por Loureiro, 2011, p.65)

Segundo Ferin (2002) a comunicagdo, a cultura e a sociedade sdo conceitos
inseparaveis, visto que desde sempre, as sociedades humanas se ocuparam da produgao,
armazenamento e da partilha de informagdes e de conteudos simbolicos. Se pensarmos
nas formas de comunicagdo mais antigas, nas diversas praticas e contextos que lhe estao
associados, desde a comunicacao gestual, aos rituais das comunidades némadas, o uso da
escrita para permitir o registo de acontecimentos, da explicagdo da génese humana ao

conceito da historia.
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2.2. Conceito de design

“Design® ¢ um termo complexo” (Landim, 2010, p.30), porém segundo Ono
(20006), referido por Landim (2010), “considerando-se que o design envolve planeamento,
selecdo de modos de pensamentos e valores, entende-se que o designer € corresponsavel
pelas relacdes que se estabelecem entre os artefactos e as pessoas, bem como pelas suas
implicagdes na sociedade.” (p. 29)

O termo design compreende os processos de concecdo e as comparagdes entre
diferentes dominios de aplicagdo, que se encontram diretamente ligados a cultura do
projeto, ou seja, € “a conce¢do de um produto especifico no que se refere a sua forma fisica
e funcionalidade.

Como refere Landin (2010) cada vez mais o design ¢ reconhecido “como um meio
essencial para chegar a um novo publico internacional e para adquirir vantagem
competitiva (...) os produtos do design dao forma a uma cultura material mundial e
influenciam a qualidade do nosso ambiente € 0 nosso quotidiano” (p.34).

No entanto, face a uma cultura consumista, as mudangas experimentadas pela
sociedade contemporanea modificaram a forma de interpretar o mundo, € em consequéncia,
o consumo. A cultura consumista contemporanea € marcada essencialmente pela rutura dos
padrdes de estabilidade. A sociedade tinha uma preocupagao na durabilidade dos materiais
e objetos, apostava no desejo humano e a aquisi¢ao de bens estava associada ao poder e
“status” de posse, poder, estabilidade e uma duracao de longo prazo.

Atualmente, para além da escolha ndo ser tdo limitada, o consumidor nao ¢
preocupado com a duracdao e ndo existe lealdade a objetos especificos. Existem vérias
opgOes para todos os gostos e recursos, porém a durabilidade ¢ mais reduzida, mas
fomentou-se uma busca constante pelas novas criagoes.

O design de comunicac¢ao nao s6 sendo uma area do conhecimento, ¢ também uma
ferramenta crucial utilizada em multiplas vertentes para gerar um contexto simbolico e
expressivo para a compreensdo.’ O design de comunicagdo “gera reagdes e sensacdes, (...)

gera uma cultura visual coerente entre o pensamento, sentimento e a¢do; cria linguagens e

50 design abrange uma vasta variedade de “fung¢des, técnicas, atitudes, ideias e valores. E um meio através
do qual se experimenta e se compreende o mundo que nos rodeia, desde bens de consumo e embalagens
até sistemas de transporte e equipamento de producdo, e ndo pode ser totalmente compreendido fora dos
contextos social, econdmico, politico, cultural e tecnoldgico que levaram a sua concegdo e realizagdo”
(Landim, 2010, p.37)

70 design de comunicagdo € uma ferramenta para comunicar informagdo, educar, promover, vender,
ajudar, identificar, etc.
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codigos visuais baseados na identidade cultural; enriquece e harmoniza a paisagem visual”
(De Matos, Soromenho & Amaro, 2013, p.8) trabalhando a forma e a fungdo e melhorando
a relacao do ser humano com o produto ou o servigo.

Segundo Frascara, (2006) “o proposito do design de comunicagdo ¢ afetar o
conhecimento, as atitudes e as condutas das pessoas; algo que acontece logo apds a
comunicagao ter tomado lugar” (p.30).

O design® “¢ uma disciplina que visa a criacio de objetos, ambientes, obras gréficas,
etc., a0 mesmo tempo funcionais, estéticos e conformes aos imperativos de uma produgao
industrial”.

Como defende Frascara (2004) design de comunicagdo ¢ comunicar uma
mensagem especifica e obter uma resposta desejada, ou seja, de acordo com Landin
(2010) o design “abrange uma extraordinaria gama de funcdes, técnicas, atitudes, valores,
todos influenciados pela nossa experiéncia e percecao do mundo que nos rodeia” ( p.15).

Segundo Schneider (2010)

Design ¢ a visualizacao criativa e sistematica dos
processos de interacdo e das mensagens de
diferentes atores sociais; ¢ a visualizacdo criativa e
sistematica das diferentes fungdes de objetos de uso
e sua adequacao as necessidades dos usuarios ou aos
efeitos sobre os recetores (p. 197)

De acordo com Bob e Maggie Gordon (2002)

O design ¢ normalmente levado a cabo em resposta
de uma necessidade e envolve, inevitavelmente,
uma determinada quantidade de planeamento. (...)
os designers graficos sdo normalmente contratados
para trazer a sua capacidade criativa individual e
compreensao pratica para resolver um determinado
problema. (p.43)

Design de comunicagao inclui trés elementos essenciais: um método (design), um
objetivo (comunicacao) e um meio (visao). (Frascara, 2004).

De acordo com Correia (2010)

8"design", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013
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a propria designacdo “design de comunicagdo” que
por si s ¢ mais ampla do que “design grafico”, ja nao
parece ser suficiente para abranger todas as a¢des do
design no ambito das comunicagdes mediadas por
dispositivos digitais (...) a desmultiplicagdo da
disciplina em subdreas, que giram em torno dos novos
conhecimentos e aspetos particulares dos desafios

colocados pelas comunicagoes digitais (Pag. 3).

Design ¢ uma area fundamental para agregar valor, funcionalidade e criar

identidades visuais para produtos e servigos conferindo uma linguagem propria que

diferencie um produto/servico/empresa no mercado.

Segundo Souto (2015),

o design desempenhou um papel crucial na formagao
da memoria cultural do século passado em Portugal,
demonstrando como, através do projeto, um objeto
usado na vida quotidiana ¢ determinado nao apenas
pelas propriedades fisicas, mas também pela
representacdo de uma cultura imaterial, incutida de

valores semanticos e simbolicos (p.11).

2.3. Tradicao e identidade cultural

A tradicdo e memoria cultural estdo muito presentes em objetos, imagens,

gastronomia, vinho, artesanato, festas populares, feiras, na arte e cultura e também em

produtos tradicionais muitos deles produzidos de forma artesanal.

Segundo Heskett (2008), citado por Landim (2010), cultura refere-se aos valores

que sao partilhados pelas comunidades, “o que dessa forma, pode ser entendido como o

modo de vida caracteristico dos grupos sociais, o qual ¢ assimilado e expressado por meio

de varios elementos, tais como valores, comunicagdes, organizagoes e artefactos” (p.60).

Segundo Menezes & Paschoarelli (2009) a cultura nao ¢ “sé comportamentos,

costumes, tradi¢des, habitos”, mas sim um conjunto de significados para “explicar os

sujeitos de um local.” (p.54)

Complementando, Hall (1989), citado por Menezes & Paschoarelli (2009), afirma

que:
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identidade cultural ndo ¢ uma esséncia fixa, que se
mantém imutavel em relagdo a historia e a cultura.
E sempre construida por meio da memoria, fantasia,
narrativa e mito. Identidades culturais s3o pontos de
identificacdo, os instadveis pontos de identificacao
ou sutura, que se constituem dentro dos discursos de
historia e de cultura. (p. 69)

A identidade cultural deve entdo ser considerada, para o designer, um valioso
recurso criativo, no que respeita as caracteristicas, limitagdes do produto e a sua
aplicabilidade. Neste processo, existem alguns critérios a ter em consideracao no sentido
de garantir a eficiéncia do design: funcionalidade e a ergonomia da embalagem ou do
produto, neste caso, eficiéncia na medida em que para aumentar e otimizar a producao, a

elaboragdo da embalagem deve ser rigorosamente pensada e estudada.

2.4. Metodologia do processo de design

O desenvolvimento de um projeto em design, baseia-se sobretudo em duas fases
distintas: o problema e a solu¢do. A conceg¢do do problema ¢ fundamental para os
resultados alcangados; antes de procurar uma solucao, o designer deve fazer uma pesquisa
acerca do que ja foi realizado de idéntico, e criar uma hipotese, testando através de
protétipos; deve definir previamente o material mais adequado para o fabrico ¢ a
utilizacao exata do produto a ser criado, auscultando os grupos de foco. A solugdo
consiste na materializacao do problema definido nas etapas anteriores e na construcao de
protétipos para testar e identificar possiveis melhorias para o projeto.

Para Bruno Munari (1981),

Criatividade nado significa improvisacdo sem
método: dessa maneira apenas se faz confusao e se
cria nos jovens a ilusao de se sentirem artistas livres
e independentes. A série de operagdes do método
projetual ¢ feita de valores objetivos que se tornam
instrumentos de trabalho nas maos do projetista

criativo (p.21)
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Na perspetiva deste autor, todo o conjunto da metodologia projetual inicia-se a
partir de uma lacuna ou de um problema que motiva a investigagao e desenvolve-se ao
longo de varias etapas (defini¢do do problema, componentes do problema, recolha de
dados, andlise de dados, criatividade, materiais/tecnologia, experimentacdo, modelo,
verificacao, desenho construtivo) até obter a solugdao desejada. Como afirma Silva (2005)
“Os problemas devem ser solucionados com criatividade e tecnologia, pois, uma
necessidade do consumidor quando bem resolvida tem garantia de sucesso no mercado.”
(p.29).

O método de projeto ¢

livre de preconceitos artisticos, tem que possuir um
método que lhe permita a realizagdo do seu projeto
com o material correto, as técnicas certas e na forma
correspondente a fungdo. Ele devera produzir um
objeto que ndo possua sO qualidades estéticas, mas
onde cada componente, mesmo a econdmica sera
considerada ao mesmo nivel. (Munari, 1968, p. 364)

Ou seja, ¢ um conjunto de operacdes necessarias, organizadas logicamente através
da experiéncia. Nao ¢ mais do que uma serie de operagdes necessarias, dispostas em
ordem logica, ditada pela experiéncia (Munari, 1981).

Com a evolugdo da sociedade, com a origem de novas necessidades e com o
avango tecnologico existe uma maior facilidade de comunicacao, e € essencial salientar a
criacdo € a manuten¢ao de uma marca, porque estdo aliadas a marca a divulgagdo e a
criacdo de uma imagem desenhada sobre os valores culturais que tém como intuito
assegurar o posicionamento da marca no imagindrio dos utilizadores/consumidores, que
atualmente estdo cada vez mais exigentes em relagdo aos produtos, admirando a sua

coeréncia e perseverancga nas propostas que lhes sao apresentadas.
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2.5. Valor artesanal e inovac¢ao

Os objetos artesanais incorporam as memorias coletivas de um local ou de uma
regido, sao heranga cultural que se transformam num leque de inimeras inspiragoes.
Além disso, as técnicas artesanais € o seu processo produtivo t€m a vantagem de
serem “Unicos”, no sentido de acabamentos, e por serem criados de forma rudimentar,
tém “(...)a vantagem da identidade, da versatilidade criativa de acabamentos, modelos ou
escalas. (...) culmina no cunho de cada artesao como espelho da sua personalidade criativa
e, complementarmente, como reflexo da identidade da propria regiao” (Ruivo,2011, p.1).
A ligacao entre tradi¢do e inovagdo através do design pode determinar a criagao
de uma mudanca no produto, inspirada em memorias, costumes, culturas, tradigdes e
patrimonio locais. Considerando que enaltece o seu valor cultural e economico dado que
transmite uma carga simbolica, identidade e memorias que mantém a ligacao ao passado,
e presente e ao futuro como elementos inspiradores que permitem inovar/melhorar os
produtos contribuindo para melhorar a sua posicao estratégica. Neste ambito a atividade
de design consiste em “transformar uma invengao numa inovagao de sucesso (...) € (...)
permitir o prolongamento de uma inovagdo ja existente introduzindo novidade nos
produtos.” (Oakley, 1990 referido por Lima, 2007, p. 34) neste ambito o design
transforma-se numa combinagdo de pessoas, costumes, culturas e emogdes. De acordo
com Landim (2010) inovagdo ¢ um processo interativo executado com varias
contribui¢des “de varios agentes’ que possuem diferentes tipos de informagdo e
conhecimento”, sendo que se torna necessario que
se desenvolvam politicas industriais, tecnoldgicas e
de inovacdo que sejam capazes de lidar com a
realidade socioecondmica, tornando-se urgente o
incentivo do governo a criagdo de redes, nas quais
0os recursos, o conhecimento ¢ a informagao
circulem rapidamente e a baixos custos e as quais
sdo extremamente importantes para orientar e
adaptar os sistemas produtivos e de inovagdo que
devem envolver o setor industrial, o setor do ensino

e de pesquisa (p. 312-314).

9 .. , .
socials, €conomicos
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2.6. Inovacao e sociedade de consumo

O conceito de inovagdo ¢ bastante variado, dependendo, principalmente, da sua
aplicacdo. De forma sucinta, a inovacao ¢ a exploracao com sucesso de novas ideias. E
sucesso para as empresas, significa por exemplo, aumento dos resultados econdémicos e
acesso a novos mercados; aumento das margens de lucro, entre outros beneficios.

As inovagdes sdo importantes porque permitem que as empresas tenham acesso a
novos mercados, aumentem as suas receitas, realizem novas parcerias, adquiram novos
conhecimentos e aumentem o valor de suas marcas.

“A inovagado pode ser considerada como uma nova utiliza¢ao de possibilidades e
componentes pré-existentes. A maioria das inovagoes reflete conhecimento anteriormente
existente, mas combinado de novas maneiras.” (Lundvall, 1992 referido por Ribeiro,
2015, p. 16)

O design surge entdo como um elo de ligacao entre os conceitos que definem
inovagao, a inovagao estética e de estilo. (Ferreira, 2012)

O design ¢ das principais fontes de geragao de ideias para novos produtos; ¢ uma
disciplina crucial no processo de inovagao.

Segundo Ferreira (2012) este tipo de inovacdo constitui novas combinagdes e
significados gerados ao alterar o aspeto do produto, “o design € um ativo econdémico cujo
valor estratégico esta em conseguir uma vantagem distintiva face a concorréncia” (p.22).
Este tipo de inovagao ¢ um elemento que se integra em novas combinagdes gerando novos
significados e conhecimentos ao alterar o aspeto de um produto. Segundo Roncarelli e
Ellicott (2010) “Inovacao significa romper os padrdes, o que muitas vezes custa dinheiro
(...) a inovagdo nas embalagens produz resultados tangiveis nos negocios em termos de
maior visibilidade, aumento nas vendas, consciéncia da marca e fidelizagao” (p.48). A
inovagdo em design e nos produtos tradicionais pode ser transmitida através de uma
modernizacdo das técnicas de producao ou fabrico adaptando os produtos ou servigos. A
criacdo de identidades visuais mais atrativas, embalagens ou alteragdes no método de
fabrico, tornam os produtos mais “apeteciveis” através da diferenciacdo e da introdugao
de novas estratégias para o produto.

De acordo com Ferreira (2012)

O design ¢ apresentado como um elemento de
inovagao “suave” de produto e de marketing devido

as suas caracteristicas mais comerciais que se pode
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prolongar a médio-longo prazo na economia. (...)
Institucionalmente o design, enquanto atributo
protegivel como propriedade industrial sob a forma
de “desenhos ou modelos”, ¢ enquadrado numa
estrutura legal a diversos niveis (nacional,
comunitario e internacional) a semelhanca de outro
indicador recentemente proposto para medir outras
formas de inovagdo: as marcas. Por esse motivo,
considerou-se que as atividades em design
registadas em design sob a forma de elemento de
propriedade industrial, sdo a proxy mais fiel em
termos da inovagdo estética como elemento de
diferenciagdo estilistica e sensorial do produto
recorrendo a novas combinagdes de clementos
nunca antes combinados ou utilizados. (p.74)

O desenho ou modelo protege o aspeto visual e a identidade do produto na sua

totalidade ou de uma parte do produto.'’

2.7. Contextualiza¢ao do design em Portugal

A contextualizagdo do design pode ser um precioso instrumento para a
diferenciagdo de produtos no seu meio, remetendo para as raizes originais, valores e
métodos beneficiando das varias possibilidades disponibilizadas através das novas
tecnologias'' para obter novas solucdes, procurando o encontro das necessidades da
identidade e também da sua promogao.

Um dos fenomenos mais relevante das sociedades ¢ a globalizacao, que tem vindo
a afirmar-se através de varios processos (internacionalizacdo das empresas, acesso a
informacdo 4 escala global através da internet, mobilidade de trabalhadores e de

estudantes) que, nos dias que correm, podemos afirmar que sdo processos que aceitamos

10 (Instituto Nacional da Propriedade Industrial)

""" As novas tecnologias “computadores, comunicacdes e processos industriais — tém nos Gltimos anos,
ajudado muito na pesquisa ¢ implementacdo do design e prevé-se que originem produtos cada vez mais
miniaturizados, multifuncionais e de melhor desempenho.” Cooperando para melhorar o processo de design
ndo so6 reduzindo os custos iniciais dos fabricantes como também proporcionando aos designers uma maior
autonomia de experimentacdo. Landim (2010, p.47-48)
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e que consideramos comuns, ou seja, sao modelos “standard”, tal como refere Loureiro,
(2011). Ao nivel do design, a titulo de exemplo os cartdes-de-visita que t€m como fungao
informar o contacto de um determinado sujeito, local, empresa, ou servigo sao um modelo
comum que adquiriam a mesma intencionalidade/objetivo em qualquer parte do mundo.

Os estudos revelam que os consumidores ¢ a sociedade em geral, ndo sao movidos
pelos avancos cientificos e tecnologicos em si mesmos, mas pela construgdo mental que
fazem da sua utilidade (Schmitt et al., 1997).

De acordo com Calver (2009) por vezes, “a inovagao surge pelo exame de um
formato de uma embalagem tipicamente utilizada em um produto” (p.110) e aplicada a
outro totalmente diferente, podendo ainda surgir com o entendimento que o designer pode
ter da marca e com a criacdo de uma solugdo para a embalagem que seja eficaz para a
mesma e a0 mesmo tempo, diferente da dos seus concorrentes, ou seja, algo tnico.

A inovacgao necessita de uma mente aberta, da capacidade de ser recetivo ao que €
novo ¢ ousado, utilizando a imaginagdo com o objetivo de desenvolver um pensamento
divergente (expandir as ideias) para depois obter resultados de qualidade através da
convergéncia (jungado de varios conceitos e ideias). Normalmente, acontece quando ha uma
boa parceria entre o cliente e o designer, porque invariavelmente, a inovagao precisa de
mais tempo, esfor¢o, dedicacdo e mais compromisso para alcancar o resultado pretendido.
(Calver, 2009)

A atual concec¢do de inovagdo admite que a inovagao ¢ um processo continuo € nao
exclusivo de grandes empresas especializadas em alta-tecnologia. Desenhos e objetos sao
criagdes com um papel simbolico e estético que fazem parte do grupo dos produtos de
consumo.

Portugal ¢ um pais com uma grande diversidade cultural, com uma grande
diversidade de costumes e tradi¢des entre as varias regides. E um pais com uma historia,
tradicdo e cultura muito proprias, que resultam do contributo de diversos povos e culturas
(ocupacao romana, arabe, descobrimentos, imigracdes diversas) que aqui deixaram um
pouco dos seus costumes que incorporamos.

“no fundo, Portugal tem que descobrir em si proprio o que possui de tnico, especial
e diferenciado por forma a competir nessas vertentes.” (Porter, 1994, referido por
Gutierrez, 2011, p.16)

De acordo com a ideia de Gutierrez, (2011) desenvolver produtos com reflexos
culturais das zonas onde sdao produzidos permite estabelecer uma ligagdo emocional entre

consumidores e objetos, o que pode ser decisivo para a competitividade existente na
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producdo nacional e para a preservacao e valorizagdo da cultura da regido. A heranga
cultural ¢ um recurso material e imaterial valioso que o design ndo deve ignorar. Nao ¢ de
agora o interesse em identificar caracteristicas existentes no design nacional de cada pais;
¢ relevante que o produto represente o modo como as pessoas se identificam com os aspetos
locais e culturais € 0 modo como os relacionam com uma regido, sendo mais facil associar
a uma regido, os materiais do que aspetos estilisticos ou simbodlicos no campo da cultura
material.

O desenvolvimento do design procura “promover o design nacional ou local no
exterior ou divulgar as vantagens do design junto do publico, atualizando também os
proprios designers, além de contribuir para reforcar a imagem da regido usando o design
como identidade” (Landim, 2010, p.353)

As mudangas de que a sociedade tem vindo a ser alvo tém provocado o surgimento
de novas necessidades para os consumidores que, lutando contra a produgao em massa,
mostram novas necessidades de comunicacgao e de afirma¢ao de uma identidade. Nos dias
de hoje vivemos numa sociedade consumista direcionada para a aquisi¢ao
(produtos/bens/servigos) de forma inconsciente e atraida por impulsos, em que o individuo
¢ aliciado a adquirir bens ou servigos através de incentivo do “desejo”, de promogdes e de
descontos que, alimentando o consumismo, provocam ainda a massificacdo da propria
producao.

No livro “A sociedade de consumo” de Jean Baudrillard (2008) encontramos uma
analise e visdo critica as sociedades, onde ¢ abordada a relagdao entre o ser humano e o
consumo de produtos/bens/servicos e ainda entre o aumento de consumo e a produgao
excessiva de objetos/bens/servigos. Segundo o autor, viver numa sociedade de consumo
significa viver numa sociedade onde predomina o desperdicio, consumismo e aquisi¢ao de
bens desnecessarios. O autor atribui ao consumo o papel fulcral que define a nossa atual
identidade cultural, ou seja, somos aquilo que consumimos. Simultaneamente o consumo
assume, pelo autor, uma forma de individualismo no sentido em que se rege (0 consumo)
pelas nossas preferéncias individuais. O autor também retrata no seu livro a influéncia da
publicidade e da midia na sociedade de consumo atual, que contribuem para um ainda
maior consumo, muitas vezes de bens desnecessarios, “os objetos ndo sao mais investidos
de uma ‘alma’ assim como nao mais o investem com sua presenca simbolica: a relagdo faz-

se objetiva, ¢ combinac¢do” (Baudrillard, 2008, p. 27)
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Baudrillard apela ainda a compreensdo da diferenca entre o consumo'’ e o
consumismo, sendo que para esta compreensao € o pensamento a ferramenta essencial que
nos fara compreender o que realmente ¢ necessario, deixando de associar felicidade ao
consumismo, “tudo € signo, signo puro. Nada possui presenca ou historia” (Baudrillard,
2008, p. 208)

Por um lado, os produtos com um valor cultural podem beneficiar os consumidores
que vao adquiri-los com uma determinada identificagdo de valores, por outro, o seu valor
intrinseco pode representar uma vantagem econodmica e de afirmagao no mercado.

A diversificacdo da oferta de produtos/bens/servigos ¢ cada vez maior. No entanto,
estudos recentes na area do consumo revelam que o comportamento dos consumidores esta
também a mudar (Arnold, 2009). Os consumidores procuram produtos/bens/servigos que
atendam as necessidades e que proporcionem uma boa experiéncia com a marca; que
marquem pela diferenga e detalhes; que tornem o produto mais apetecivel, ou entdo que
sejam apenas novidade.

Como a oferta ¢ muito vasta e s3o imensas as hipoteses, os consumidores tém o
poder de escolher entre varios produtos e procuram adquirir aqueles com os quais se
identificam, seja esta escolha resultado do formato da embalagem, do design, do custo, do
conteudo, etc. Atualmente, segundo Vaz (2011) a escolha do consumidor ¢ cada vez mais
personalizada e personalizavel ao estilo de quem consome;

assistimos, pois, a intensificacao de uma tendéncia de
personalizacdo e customizagdo do consumo. Ainda
que produtivamente massificados, tanto os bens como
0s servicos sdo complementados com um leque de
funcionalidades e opgdes que permitam ao
consumidor adaptar e diferenciar o seu bem, de modo
a obter um produto (ou servigo) que mesmo sendo
igual aos demais no ponto de venda, pode ser
personalizado e aproximar-se do gosto do seu
utilizador. (p.6)

Deste modo, também se pode afirmar que atualmente a tendéncia de diferenciar
os produtos, tem sido invertida na recriagao e/ou melhoria de alguns dos produtos que

antigamente faziam parte da vida quotidiana das pessoas € do mercado como por exemplo

12 segundo o autor Jean Baudrillard, consumo ¢é definido “sempre pela substitui¢do da relagdo espontanea
mediatizada por meio de um sistema de signos” (2008, p.116)
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os emblematicos produtos nacionais: chocolates Arcadia, biscoitos Paupério, a pasta
dentifrica Couto, os cremes Nally, os sabonetes e lavandas da Ach. Brito ou entdo os
Lapis Viarco.

Isto quer dizer que existe um vasto leque de oferta de produtos, onde a respetiva
identidade visual dos produtos e a sua imagem se fazem afirmar, onde até produtos que
se destacaram, em tempos, no mercado pela sua identidade, sofrem agora algumas
alteragdes visuais ou de estratégia para que continuem a fazer parte do leque de consumo
da sociedade atual; assim ¢ reforcado o valor e a carga simbdlica tornando os produtos
antigos icones da cultura portuguesa e “um veiculo de memorias e uma forma de
recuperar habitos de consumo e tragos de uma cultura (...)” (Vaz, 2011, p.5)

Num contexto internacional os responsaveis pelas marcas tiveram a oportunidade
de compreender quais os aspetos positivos e as fragilidades dos seus produtos, o que
possibilitou agirem de forma direta e eficaz, tal como aborda Gutierrez (2011), referindo
Portas (2010).

Como tornar apelativos estes produtos para um novo
publico [...] Poderia ser este design historico do
quotidiano, tao ingénuo e divertido, uma vantagem
no mundo atual, onde estd tdo (sobre)valorizado?
Seria possivel passar estes produtos quase
esquecidos nas drogarias € nas mercearias para um
outro mercado, o das lojas de design e de museus?
E, gragas a esse novo publico, valorizar e ajudar a
salvar a manufatura portuguesa? (Portas, 2010
referido por Gutierrez, 2011, p. 42)

Procurando responder a estas pertinentes questdes propostas por Portas (2010)
verifica-se que atualmente, estes produtos t€ém um forte valor proveniente da carga
simbolica que nos transmitem, sendo um produto tradicional, recuperando memorias que
despertam sentimentos de nostalgia ao consumidor, mas também que sdo apelativos o
suficiente para despertar o interesse e desejo dos mais novos em querer usar, ter ou
experimentar um produto que ¢ um classico.

Segundo Gutierrez (2011) nos ultimos anos, verifica-se uma maior procura e
aquisicdo de produtos industriais mais ricos/glamourosos. A industria portuguesa
responde positivamente a essa vontade dos consumidores.

De acordo com Bartolo (2015) “os valores de uma época refletem-se,
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identitariamente ou reactivamente em relagdo aos sistemas de valores dominantes, na
producao de design.” (p.5)

No nosso pais, na segunda metade do século XIX no seguimento dos resultados
da revolugdo industrial (processo de modernizagdo) e a aceitacdo da mesma acabariam
por ser introduzidas lenta e tardiamente, praticas de design em comparacdo com o
sucedido noutros paises que se desenvolveram a um ritmo muito rapido a todos os niveis
(econdmico, industrial e urbano)'® (Gutierrez, 2011).

Foi nesta altura que as cidades sofreram alteragdes de modernizacao de servigos
e a evolugdo dos transportes e de novas formas de pensar; foram criadas industrias
importantes, a imprensa desenvolveu-se e o design que era considerado a atividade
moderna, acompanha e intensifica estas transformagdes sociais. (Bartolo, 2015)

Na sequéncia da implantagdo da Republica, no inicio do século passado,

a criacao de institui¢des como a Sociedade Nacional
de Belas-Artes (1901) ou a Sociedade de
Propaganda de Portugal (1906) revelam sinais de
modernidade, embora o design, em particular o
grafico e a ilustracdo, manifestem nas paginas das
revistas e dos jornais, com destaque para A Parddia
de Bordalo Pinheiro, o descontentamento do regime
politico monarquico. (Bartolo, 2015, p. 5)

P6s 1910, no contexto da Implantagdo da Republica, “surgem varias marcas como
o Azeite Gallo (1919) ja com uma imagem préxima da que o caracteriza hoje” (Bartolo,
2015, p. 5)

O design apareceu, segundo Gutierrez (2011) “depois das experiéncias dos
pioneiros de design em Portugal, Raul Lino'* ou Rafael Bordalo Pinheiro'”, pioneiros do
design em Portugal, pois ainda ndo era uma disciplina projetual consistente” (p.71).

Assim, o aparecimento do design em Portugal aconteceu nos anos 50/60, periodo

13 . o . o . . , )

A nivel académico o contexto do design na industria nacional ainda é pouco expressivo, quando
comparado com paises como por exemplo a Dinamarca, a Italia, a Alemanha, os Estados Unidos da
América, entre outros.

40 trabalho de Raul Lino projetou era notério uma preocupagio com a fungdo, ¢ com a integra¢io no
projeto arquitetonico, resultado de uma formacdo no estrangeiro que ndo era comum no meio artistico
portugués da época. A arquitetura e as artes decorativas encontravam-se numa situagdo de igualdade e
complementaridade (Gutierrez apud Souto, 2003, p.67)

'3 0 seu trabalho produzido na Fabrica de Faiangas das Caldas da Rainha, marcou a renovacio da azulejaria
portuguesa, tanto pela qualidade e originalidade como também pelos materiais utilizados e rigor na
produgdo (Gutierrez apud Souto, 2003, p.58-63)

30



de “diversas e profundas transformagdes na histéria do design portugués.” (Bartolo, 2015,
p. 5) através do contributo dos arquitetos Conceigao Silva, Frederico George e também
de um grupo de designers portugueses entre os quais se destacam Sebastido Rodrigues,
Victor Palla, Jodo da Camara Leme ou Antdnio Domingues, quer pelas suas performances
quer pela qualidade. Porém, foi nos anos 60 que o mercado de design em Portugal revelou
um progressivo crescimento através do design de novas imagens corporativas, design de
embalagem e publicidade.
No entanto,
as caracteristicas culturais dificilmente podem ser
materializadas em algo de fisico (...) a que os
designers possam recorrer sempre que necessario. O
conhecimento cultural do simbolismo portugués,
cores, formas, simbolos e¢ a sua tradugdo pode
consistir numa mais-valia enorme para a area do

design nacional. (Gutierrez, 2011, p. 7

2.8. Branding

Numa sociedade de consumo completamente massificada e globalizada, muitas
pessoas substituem os produtos tradicionais e artesanais por outros, como por exemplo,
produtos produzidos em série, sem mao de obra humana, que entram no mercado com
precos mais baixos.

Branding refere-se a gestdo da marca tal como o seu nome e todas as carateristicas
a ela associada (imagens, ideias e a identidade visual que representa os seus produtos e
servicos. O branding tem a finalidade de aumentar o valor da marca tanto o monetario
como o valor da propria empresa.

Este trabalho ¢ desenvolvido por especialistas em varias areas como a publicidade,
jornalismo, design de comunicacdo, agéncias especializadas em relagdes publicas,
marketing, semiotica, design grafico, design de moda, etc., que visam fomentar
experiéncias e desenvolver positivamente a reputagdo das marcas, produtos e
organizacoes.

Numa época em que as marcas sdo cada vez mais poderosas, um dos elementos
primarios € o branding. Branding, segundo Martins (2006)

¢ o conjunto de agdes que, tomadas com
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conhecimento e competéncia, levaram as marcas
além da sua natureza (...) passando a fazer parte da
cultura e influenciar a vida das pessoas (...) com a
capacidade de simplificar e enriquecer as nossas
vidas (p.8)

ou seja, declara uma propriedade, que pode ser identificada pelos consumidores no

processo de avaliagao e sele¢ao do produto:
Branding ¢ muito mais do que dar nome a uma
oferta. Branding ¢ fazer uma certa promessa aos
clientes sobre como viver uma experiéncia ¢ um
nivel de desempenho completo. Assim, branding
requer que todos os participantes da cadeia de
suprimento - do desenvolvimento do produto a
fabricagdo, de marketing a venda e a distribuigao-
trabalhem para cumprir essa promessa. Isto € o que
significa “viver a marca” (Kotler, 2002, p. 54).

O branding estabelece uma ligagdo continua entre a marca e o cliente que envolve
uma visdo alargada de significados e um conjunto de ligacdes que conferem
caracteristicas muito proprias a uma marca, ou seja, 0 nome ¢ uma promessa de valor para
o cliente. Esta diretamente ligado a administragao da marca, com base numa historia que
cria uma relacdo emocional com os clientes. Assim, deve demarcar-se da concorréncia
atribuindo um valor unico ao produto e criar, através do design, uma imagem que reflita
os valores da marca/empresa/servigo.

Uma marca consiste na identificagdo de uma empresa ou fabricante.

Pode ser um nome, uma marca comercial, um
logotipo ou outro simbolo. (...) Uma marca ¢
essencialmente uma promessa da empresa de
fornecer uma série especifica de atributos,
beneficios e servigos uniformes aos compradores.
As marcas diferem de outras propriedades como
patentes e direitos autorais, que possuem datas de
expiragao (Kotler, 2000, pag. 426)
Independentemente dos requisitos de exposicdo de uma marca, a funcdo do

designer ¢ apresentar o logotipo e/ou simbolo de uma marca da maneira mais atraente
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possivel. Deste modo, esta tarefa do designer frequentemente ¢ realizada de maneira
objetiva.

A marca assume uma identidade, uma forma de expressao que faz parte do dia-a-
dia da comunidade e favorece a “fideliza¢ao”. Isto porque a marca sera sempre associada
a um produto ou a empresa que o produz, com caracteristicas proprias.

A personalidade e o valor da marca também podem ser transmitidos e
evidenciados utilizando “acabamentos” como por exemplo: a impressao em baixo ou alto-
relevo, efeitos especiais como kot stamping ou verniz de reserva, ou posicionando a
marca em relagdes interessantes com a embalagem fisica, tal como evidencia Calver
(2009).

Estes efeitos e recursos podem ajudar a uma comunicagdo aberta, sendo a
compreensdo dos consumidores baseada em ideias pré-concebidas de luxo ou banalidade.
Mas também podem funcionar subentendidas, como parte do desejo de uma marca de
envolver os sentidos e as emog¢des dos consumidores.

Contudo a identidade da marca vai além do simbolo ou logétipo. Veja-se o
exemplo de uma identidade corporativa, em que uma organizagao ou empresa ¢ definida
nao apenas pelo logdtipo ou simbolo, mas também pela sua imagem, tom de voz, paleta
de cores entre outros, incorpora todos os elementos do design de forma a atingir os seus
objetivos.

Segundo Oliveira das Neves, (2003), nos ultimos tempos (século XXI) esta a
haver um crescimento notério no reconhecimento das produgdes tradicionais de
qualidade tanto pelo consumidor, como pelas regulamentagdes nacionais € comunitarias.
Ou seja, existe uma tradicdo que faz parte da nossa cultura e verifica-se o aumento da
procura de produtos tradicionais. Porém por vezes estes produtos ficam esquecidos e
dissimulados pelos grandes mercados pela grande parte dos consumidores.

Normalmente, estas producdes tém uma historia na regido onde sao produzidos,
com o reflexo e heranga cultural da mesma. Os pequenos produtores artesanais guardam
a sabedoria e os segredos dos antepassados, o que permite que os produtos mantenham a
sua qualidade e passem de geracdao em geragdo, continuando a marcar o consumidor.

A componente do design ¢ uma mais valia para estes produtos como aspeto
estratégico e diferenciador, porque agrega valor, seja através de melhorias a nivel da
identidade visual e corporativa, (embalagem e marca) mas também porque contribui
significativamente para a sua aparéncia ¢ qualidade e ainda os manter atuais para nao

perderem a sua identidade.
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Tradig¢do, segundo Machado (1991) ¢ o ato de transmitir ou entregar costumes,
valores, memorias, tradigdes, lendas. Contudo também pode ser o ato de transmitir uma
noticia, ou acontecimentos de qualquer ordem, que sdo transmitidos de geragao em
geracgao, e que se tém conservado ao longo dos anos por serem considerados valiosos para
a sociedade. (Dicionario, 2013)

Assim, tradi¢ao deve significar heranga transmitida e passada de geracdo em
geracdo, ¢ deve estar relacionada com as mais-valias da modernidade, ou seja sao
histérias'® de um povo que sdo praticadas e partilhadas durante geragdes.

Para Giddens (2001),

E um mito pensar que as tradi¢gdes sdo
impenetraveis a mudanca. As tradicdoes evoluem
com a passagem lenta do tempo, mas também
podem ser transformadas ou alteradas de uma
maneira bastante rapida. Se assim for, pode dizer-se
que sdo inventadas e reinventadas. (p.37)

Assim conclui-se que 0 novo projeto ou a alteracao do antigo nao deve ter intengdes
de eliminar a imagem da tradigdo, mas sim tirar o maior partido dela e das suas mais
valias. Desta forma fortalecendo-a, num contexto contemporaneo que consiga transmitir
os valores culturais e a propria identidade, renovando-a e reposicionando-a junto de novos
publicos.

A cultura, enquanto criagao humana, implica a compreensao do tempo, da historia
e da sociedade. Desta forma, a obra adquire vida propria e torna-se independente do seu
autor e/ou criador, portadora de uma integridade de ser e de um sentido préprio, aberto
ao conhecimento e a interpretagdo. Expressa valores que colocam a razao e a emogao em
contacto com a historia e a existéncia individual.

Ignorar a sua propria cultura seja ela material ou imaterial ¢ impensavel para o
designer. O designer além de ilustrar a sua cultura, também tem a responsabilidade de
introduzir na prépria cultura os produtos que cria para serem utilizados em fungdes
especificas. O uso e reagcdo aos novos produtos/objetos origina outra cultura, a cultura do
consumo, em que se valoriza o objeto e a imagem e valores que ele transmite. Assim, o
designer, tem a responsabilidade de garantir que os valores culturais dos produtos das

regidoes onde sdo produzidos se destaquem de produtos globais, como afirma Childers

16 1. 71+ .. , -
habitos, usos, rumores, noticias, simbolos, recordag¢des, etc.
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(1990) referido por Ferreira (2002).

A minha questao €, so refletes a tua propria cultura
no teu trabalho... ou também ajudas a moldar a
cultura? Se so refletes no design que fazes, estés
livre de responsabilidade para o que possa acontecer
com a cultura, assim como para com a sociedade
que te rodeia. Se no entanto, o design influencia a
cultura, proporcionando mudangas, ¢ muda o
comportamento da sociedade, entdo tens uma séria
responsabilidade nesta era do consumo e da
informacao, na era de cada vez maior uso do design,
e de ainda maior poder dos media para promoverem
o teu design (Gutierrez, 2011, p.12)

Uma das vantagens para ambientes regionais € o seu tamanho, e a existéncia de
uma maior proximidade entre as entidades e os designers, o que permite ao designer criar
uma identidade para o produto e fortalecer a imagem da regido e as qualidades do proprio
produto. (Valcke, 2004)

Com o caso em estudo, das pinhoadas de Alcéacer do Sal, objetiva-se que seja esse
o resultado: fortalecer o produto, a economia e a regido. Alcacer do Sal ¢ uma cidade
recheada de historia € com uma gastronomia muito propria, que prima pela sua riqueza,
onde se destacam as pinhoadas, um dos produtos caracteristicos da regiao.

Na visao de Kotler, (2000) “O designer tem de imaginar quando deve investir em
forma, desenvolvimento de caracteristicas, desempenho, conformidade, durabilidade,
confiabilidade, facilidade de reparo e estilo.” (p. 313)

A percecao de que criar uma marca propria se resume a uma estratégia para
oferecer produtos baratos (low-cost), deixou de ser uma realidade entre os fabricantes. O
crescimento das marcas brancas ndo esta unicamente associado a crise econémica que o
pais atravessa. Estas marcas nao competem apenas no prego, mas também na qualidade e

na crescente variedade de produtos.
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3. Influéncia da identidade cultural no design

3.1. O design aliado a identidade cultural/tradiciao

O design ¢ uma “disciplina que visa a criacdo de objetos, ambientes, obras
graficas, etc., a0 mesmo tempo funcionais, estéticos e conformes aos imperativos de uma
producdo industrial”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, ¢ uma atividade
estratégica, criativa e técnica que atualmente desempenha um papel importante ao
introduzir novos produtos no mercado e conferindo novos atributos ou fung¢des a produtos
jé existentes, melhorando os aspetos funcionais, visuais, ergondémicos que respondem aos
desafios do dia-a-dia facilitando a vida das pessoas melhorando o conforto e a satisfagao
atraindo os clientes. (Best, 2009)

Segundo Schneider (2010)

Design ¢ a visualizagdo criativa e sistematica dos
processos de integracdo e das mensagens de
diferentes atores sociais; ¢ a visualizacdo criativa e
sistematica das diferentes fun¢des de objetos de uso
e a sua adequacao as necessidades dos usuarios ou
aos efeitos sobre os recetores. (p.197)

Segundo Matheus (2015) identidade cultural ¢ um conjunto de caracteristicas de
um povo, provenientes da interagdo dos membros da sociedade e da forma como se
interage com o mundo. Generalizando, identidade cultural € o que somos, € a cultura, sao
tradigdes, a musica, a religido, a culindria, o modo de vestir, de falar, entre outros que
representam os habitos e a identidade pessoal das pessoas. (Guimaraes & Cabral, 2011).

A identidade ¢ o que caracteriza como grupo social/individuo e nos diferencia. A
cultura estd diretamente ligada a nog¢do de identidade, ja que através de simbolos e
representacoes identifica, singulariza e retine o que ¢ interno e tinico do que ¢ externo. “A
identidade nasce da cultura e vice-versa” (Villas-Boas, 2002, p. 55) Toda a cultura
depende de simbolos e os objetos podem ser considerados signos culturais. Assim, 0s
artefactos produzidos pelo design passam a compor a cultura material de um determinado
local, ao combinarem simbolos, informagdes € comportamentos da cultura na qual estao
inseridos. O design, como area criativa e inovadora, pode incorporar caracteristicas locais
que adicionem ao produto novos detalhes para que o tornem unico ou o melhorem,

nomeadamente através da exploracao de simbolos e representacdes tinicas de um local.
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Deste modo, o designer deve assumir o papel de traduzir e interpretar essa
determinada cultura de forma correta e com sensibilidade para identificar o fator
competitivo. Simbolos duradouros e Gnicos sao as ferramentas para tornar uma identidade

visivel, presente € memoravel.

3.2. A importancia da identidade tradicional e cultural

A tradicdo'” ¢ a via pela qual os factos sdo transmitidos de geragdo em geracdo,
muitas das vezes de “boca-em-boca”, sem existir uma prova auténtica da verdade dessa
transmissdo. E uma heranca de culturas e valores através dos tempos, garantindo-se a sua
sobrevivéncia.

Pode definir-se tradicido como um simbolo, memoria, recorda¢ao, uso ou um
habito muito especifico de uma cultura. Como refere Carvalho (2014) “A tradicao ¢
reflexo do passado que o homem foi tragando e tonando permanente, ¢ que hoje se reflete
nas suas diferentes dimensdes.” (p.10)

A cultura'® é um ato ou uma arte, um meio de conservar, aumentar e utilizar certos
produtos naturais. Segundo o que ¢ indicado no dicionario Houaiss da lingua portuguesa
de 2003, tradicao ¢ o

ato ou efeito de transmitir ou entregar; transferéncia,
(...) comunicagdo oral de factos, lendas, ritos, usos,
costumes, etc. de geracdo em geragao” tradi¢ao esta
ligada a heranca cultural que se caracteriza como
um “(...) legado de crencgas, técnicas etc. de uma
geracao para a outra (p. 3555)

Segundo Bonfim' (1999), bens ¢ valores concebem a cultura de uma sociedade,
que caracteriza a identidade das pessoas através das coordenadas cronologicas e
cosmopolitas. Uma das manifestagdes culturais mais expressivas de uma sociedade ¢ a
atividade artistica, que oferece exemplos de diferentes modos de percecao e apropriagao
da realidade.

A unido do design com os aspetos culturais e tradicionais ¢ vantajosa e importante

7 w¢radigdo", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa

'8 weultura”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa

' A. G. Bomfim, (1999) Coordenadas cronoldgicas e cosmolégicas como espaco das transformagdes
formais. In: Formas de design: por uma metodologia interdisciplinar. Rio de Janeiro: 2AB, p.137-155.

37



porque, para além de tornar um produto mais atrativo ao consumidor, também o torna
mais competitivo e mais reconhecido, ndo so6 pela sua aparéncia, mas também pelas
melhorias de qualidade no processo de produgdo, na economia e na estratégia comercial.

A ligacao de saberes entre designers e artesdos, combina num resultado adequado
na relagdo destes dois conceitos. O design pode ser uma mais valia para um produto
tradicional, concebendo-lhe melhorias ou atribuindo-lhe novas fungdes. Este pode
também ser uma mais valia para o design, convertendo-se em desafios constantes para
que surjam melhorias entre os saberes, as técnicas, os materiais € novas inspiragcoes
adaptadas as novas geragoes, de forma a garantir que a heranga cultural tenha uma
continuidade que lhe garanta caracteristicas e que a tornem Unica e intemporal.

Uma vez que os produtos feitos a mao sdo constantemente substituidos por
produtos feitos a maquina, os produtos tradicionais comeg¢am a tornar-se limitados. Deste
modo, “se todos os produtos industriais sdo iguais, os produtos de fabrico artesanal sao
unicos” (Ferreira, 2013, p. 32), o design equilibra o0 modo de fazer tradicional com o
industrial e “muitos designers comegam a perceber o valor de recuperar e estreitar as
relagdes com o saber fazer manual”. (Ferreira, 2013, p. 38)

O design adapta os objetos tradicionais com os culturais atribuindo-lhes memorias
e originalidade, expressando o que eles t€ém de local e tradicional. Desta forma, o seu
contributo consiste na adaptacdo do local ao global, aliando o tradicional com o inovador
e mantendo um popular mais aprimorado. No entanto, o setor do artesanato com a
globaliza¢ao e uma sociedade em constante mudanca depara-se com vdrias alteracdes
como “as formas de producao (...) matérias-primas, o processamento € o uso (...) alterou-
se o contexto cultural frente a internacionaliza¢ao da economia (...) € ao dominio dos
meios de comunicagao.” (Ferreira, 2013, p. 43)

Segundo Providéncia (s.d.) a combinagdo entre artesanato e design devera passar
por trocas de experiéncias, uma vez que esta cooperagdo origina uma melhoria na
producdo artesanal e consequentemente a introducao de inovagdo no artesanato. Desta
forma, “o design devera interferir no processo produtivo do artesanato, introduzindo o
desenho como fator de reflexdo critica e desenvolvimento inovador dos artefactos.”
(Providencia, s.d., p. 21)

A importancia tradicional adiciona valor ao design e este ultimo adiciona valor ao
tradicional. Um produto tradicional ¢ o reflexo de uma cultura, de uma regido ou de uma
comunidade, ou seja, ¢ algo encorpado de memorias, historias, cheiros, sabores, toques,

sentimentos € emocgdes que tornam aquele produto tnico e caracteristico.

38



“A aproximagdo do design ao artesanato apresenta-se como uma fonte de
inspiracao e criagdo, dando origem a objetos mais adequados aos nossos dias, baseados
no saber e na arte do passado” (Ferreira, 2013, p.44)

Por sua vez, o design ira desempenhar a funcdo de juntar todos os aspetos
culturais, traduzindo e criando (ou recriando) novas identidades, marcas, embalagens,
fungdes, e toda a comunicagdo. Ainda assim, mantendo todo o espirito do objeto
memoravel e ajustando-o aos nossos dias, aumentando também a competitividade dos
produtos no mercado.

O artesanato ¢ entendido como uma necessidade do homem em pensar e construir
objetos que correspondam as necessidades. Assim, pode-se afirmar que o artesanato se
tornou na primeira forma de ensaiar um pensamento de design e, por isso, pode ser
compreendido como o antecessor do design.

Se por um lado, o artesdo integra, muitas vezes, desenho proprio nos seus
produtos, também muitos designers, por sua vez, recorrem a meios de produgcdo manuais
para a realizacao dos seus objetos ou prototipos. Se o designer projeta, o artesao modela.
(Correia, s.d., p. 9)

Contrariamente ao designer, que tem por método o recurso a técnicas de desenho
como instrumento de reflexdo ou processo mental, o artesdo utiliza menos ou nenhuns
recursos de simulagdo, antevisao ou projecao visual. Artesao ¢

alguém que executa objetos utilitarios com a “arte”
do bem fazer manual aliada a uma particular
criatividade (...)” ou como menciona Enzio
Manzini, “o conhecimento de um artesdo é o de
alguém que, fazendo bem determinada coisa, nao
consegue explicar porque o faz desse modo
(Correia, s.d., p. 9).
Branco (s.d.) afirma que

o0 artesanato parece estar numa fase de recuperagao
de um declinio relativo, enquanto o design se
procura afirmar junto das empresas, das instituicdes
e dos consumidores, com as naturais dificuldades
dos processos deste tipo que acrescem a diversidade
e heterogeneidade dos protagonistas envolvidos. (p.

12)
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O artesanato tradicional, no ponto de vista socidlogo, histérico e cultural,
transporta memorias de uma arte de saber fazer, que convém ndo perturbar se a sua
subsisténcia econdmica tiver garantida pelo publico interessado. (Correia, s.d.)

Assim, “o artesanato tradicional resulta da interiorizacdo lucida da prova da
eficacia passada dos objetos, propondo melhorias incrementais, quase impercetiveis que
reforgam a apreciagao do publico pela capacidade de bem fazer.” (Correia, s.d., p. 12)

Correia (s.d.) indica que talvez esteja no processo de relagao do design com o
artesanato o processo de solug¢dao para a afirmacdo da industria com a recuperagdo de
saberes. Esta relacdo podera originar novas linhas de produtos diferenciados com
alicerces solidos da historia e da cultura portuguesa.

O nosso passado, a consisténcia e a variedade de
influéncias que compoOs a nossa identidade, com
reflexos naturais nas artes e oficios e no artesanato
poderdo constituir a base das nossas empresas,
pautados pela inteligéncia interpretativa das mais
valias de um patriménio Uinico e consequentemente
potenciador de diferenciagdo assinalavel. (Correia,
s.d.,p.12)

Assim, permite que haja uma evolugdo e continuidade, mantendo os valores
originais €, a0 mesmo tempo, contribuindo para que a tradigdo seja e se mantenha
reconhecida.

Segundo Providéncia (s.d.) o artesanato “¢ o ultimo reduto, ainda inconsciente
disso, de preservacdo de um valor inestimavel, que mais do que a técnica ¢ o da
transmissao de uma suposta genuinidade cultural” (Providencia, s.d., p.18)

A cooperagao entre design e artesanato ¢ uma forma de relacionar “o saber fazer
com o saber o que fazer” (Gaspar, s.d., p. 30). Os produtos artesanais respondem as
necessidades quotidianas, que estdo muito associadas ao turismo ou a curiosidade que os
produtos artesanais despertam, ao que € caracteristico de uma determinada regido ou pais
e ao que estd associado a estilos de vida tradicionais. A atividade artesanal deve ser
caraterizada

pela fidelidade aos processos tradicionais,
sobretudo no tocante a incorporagdo predominante
do trabalho manual e ao carater individualizado e

genuino (...) a ligagdo entre o artesanato e o design
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sai, desta forma, fortemente facilitada-mais
rapidamente se entende que existe lugar para o
design se se entender que o artesanato ¢ uma
atividade empresarial. O slogan “feito a mao” tem
sido usado como sinonimo de qualidade (...), no
entanto, sendo o design inerente a qualidade, sera
muito mais sustentada a parceria deste com o
artesanato assim que os seus produtos sejam
regulados por regras de qualidade e seguranga. (...)
a questdo da atribuig¢do de selos de qualidade ¢, de
resto, imprescindivel para que o cliente escolha
produtos artesanais em consciéncia e seguranga, o
que contribui naturalmente para a fidelizacao de
publicos para o artesanato e sua consequente
sustentagdo econdémica, separando definitivamente
o artesanato do “industrializado” — producdo em
grande escala de artigos banais e de baixo custo que
vulgarizam elementos caracteristicos da cultura

local. (Gaspar, s.d., p.30)

O artesanato tem aspetos onde se pode entender o campo de interse¢ao da acao do

design, como por exemplo na Otica da comunicacdo, na constru¢ao da identidade

corporativa, na pagina da internet, ou até mesmo na fase de comercializagao dos produtos.

Porém ¢ na metodologia de trabalho e producdo que existem mais questdes relativamente

a esta interacgao,

uma interagdo do design no processo produtivo do
artesanato como o design (ou vice-versa): uma das
formas ¢ feita através dos materiais, ou seja, projetar
por método de design produtos cuja matéria ou
técnica € caracteristica do artesanato; outra forma ¢
a producao manual de objetos utilitarios, integrando
(ou nao) materiais novos ou tecnologicos em
conjunto com os recursos naturais. (Gaspar, s.d.,

p.30)

Atualmente a interacdo entre as varias areas do conhecimento é cada vez mais
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importante para a sociedade. As constantes mudancas geram novas necessidades e, por
consequéncia, a inevitabilidade de inovar. Torna-se fundamental o desenvolvimento do
dialogo entre a tradicdo, inovacao e sustentabilidade e os meios que facilitem o mesmo,
bem como o trabalho de cooperagdo entre o designer e o artesao. (Ferreira, 2013, p.33)

Na opinido de Secca Ruivo (2011), o artesanato para o design “¢ vida vivida de
ancestrais ensinamentos em cuja cultura se colhe a ciéncia sensivel que inspira a inovagao
de um presente com olhos postos no futuro” sdo os antepassados, os costumes e
tradigoes.” (p.7)

Porém, para manter estas tradigdes, € permitir que as inovagdes possam contribuir
para o desenvolvimento e longevidade dos produtos, ¢ importante ter um pensamento
sustentavel, e assim procurar responder aos desafios da sociedade.

Cada vez mais, o ser humano esta mais consciente que as limitagdes dos recursos
ambientais, o consumo excessivo € o desgaste desses recursos ¢ elevado, e que a
capacidade de renovagao da natureza ¢ menor que o consumo.

Atualmente vivemos num mundo onde a maioria dos produtos/bens sao
descartaveis. Quando se consome um produto, muitas das vezes nao se tem consciéncia
dos materiais que sao utilizados até chegar ao consumidor final. Deste modo ¢ importante
salientar a necessidade em ter um pensamento sustentavel. (Marques, 2015, p. 68)

O designer tem uma fun¢ao fundamental para a sustentabilidade, pois “reflete,
idealiza e projeta o produto” e tem a responsabilidade de o projetar com os minimos
impactos ambientais possiveis Isto consiste em gerar produtos “economicamente mais
vidveis, socialmente aceites e ambientalmente benéficos” adicionando valor aos produtos
melhorias de qualidade e menores custos, ndo abusando do planeta e dos ecossistemas.”
(Marques, 2015, p. 97)

O design para a sustentabilidade gere a concegao dos produtos/servigos com base
“nos recursos ambientais, impacto social e econémico”. (Marques, 2015, p.71)

Um dos temas mais abordados quando se fala em desenvolvimento sustentavel ¢
a sustentabilidade ambiental ou ecoldgica. Esta consiste num conjunto de recursos
naturais que devemos preservar a fim de os podermos utilizar e recorrer futuramente.

Atualmente ¢ fundamental reduzir estes impactos ao meio ambiente, permitindo a
sua renovacao e reconstitui¢ao. Desta forma, ¢ possivel possibilitar a continuidade do
ciclo em evolugdo sem causar danos irreversiveis ao planeta, como por exemplo, a
extingao dos ecossistemas e das matérias primas.

O desenvolvimento sustentavel integra preocupacdes sociais, culturais, politicas
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ambientais e econdmicas.

A sustentabilidade econdmica ndo se limita apenas aos rendimentos e lucros
econdmicos, mas sim em “englobar as classes de trabalho de forma digna e, possibilitando
assim, uma distribuicdo monetaria mais generalizada.” (Marques, 2015, p. 90) que
permite preservar o meio ambiente e garantir a conservagao dos recursos naturais para as
geragdes futuras.

As preocupagdes sociais pressupdem garantir € melhorar as condicdes e a
qualidade de vida da populacao bem como o acesso a servigos de boa qualidade, ou seja,
consiste em diminuir as diferengas sociais. (Marques, 2015, p.91)

A sustentabilidade cultural promove, preserva e valoriza os costumes e as
tradicdes e garante e acompanha os avangos dos mesmos e a importancias das
caracteristicas regionais e globais do desenvolvimento sustentavel.

No ambito da dimensao politica, a sustentabilidade consiste na capacidade de
motivar, estimular e sensibilizar a participacao da populagao em decisdes democraticas,
bem como transmitir informagdes sobre temas e assuntos politicos de forma a esclarecer
e informar a populacao. (Marques, 2015, p.92)

Relativamente a4 dimensao psicoldgica, segundo Marques (2015) “¢ algo (...)
particular que cada pessoa sente a sua maneira, ja que a emocgao faz parte do inconsciente

de cada individuo” (p. 93) e sdo aspetos que influenciam as decisdes de cada um.

3.3. Produto tradicional e os meios de comunicacio digitais

As novas tecnologias tornaram-se cada vez mais acessiveis, proporcionando os
meios necessarios para que os dois campos® se reconciliem. “O futuro do design podera,
assim, basear-se na criacdo de solugdes universais que possam ser eficientemente
adaptadas para responder as exigéncias individualistas.” (Landim, 2010, p. 52)

Como ¢ referido no artigo de Vanda Correia (2010), o design de comunicagao esté
“a atravessar um periodo de desenvolvimento acelerado, diretamente relacionado com a
evolugdo das tecnologias da informagao e da comunicagao”™. (pag.1)

O design de comunicagdo consiste numa disciplina que envolve varios meios de

comunicagdo, ¢ o desenvolvimento come¢a a introduzir uma tendéncia para a

20 . .
design e tecnologia
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multiplicagdo em subareas do design. Nos diversos conceitos ligados a cultura digital, a
investigacdo de novas potencialidades das tecnologias, a necessidade de adaptacdo e as
exigéncias e expectativas dos utilizadores.

De acordo com Bob e Maggie Gordon (2002)

«Digitaly, «Graficoy» e «Designy» tornaram-se
palavras muito fortes no nosso vocabulario. Poucas
pessoas existirdo no mundo desenvolvido cuja vida
ndo tenha sido tocada ou influenciada pela
tecnologia de informagdo e de design. (...) A
digitacdo criou um método comum de gravar e
transmitir dados, permitindo um elevado nivel de
interatividade entre varias formas de meios. Esta
interatividade permite que todo um leque de
elementos criativos trabalhe em conjunto num tnico
contexto e tem vindo a mudar radicalmente os
métodos de trabalhos dos designers (...) estes
desenvolvimentos levam-nos para uma area onde a
qualidade do contetido visual ira desempenhar um
papel cada vez mais importante na forma como
comunicamos para um leque de audiéncias
crescente. (p.8)

As novas tecnologias permitem uma maior facilidade e rapidez de acesso a
informacao. Muitas empresas ja trabalham “em rede” para facilitar a informagdo dentro
e fora das mesmas, permitindo que todos trabalhem com um dominio muito mais
conectado.

Segundo Correia (2010), no ponto de vista do design

cada novo meio parece mais complexo (...) que o
anterior, ndo sO porque traz dimensdes as
comunicacdoes mediadas e permite formas de
interacdo mais elaboradas, mas também porque os
proprios dispositivos de acesso se desmultiplicaram
e sdo cada vez mais sofisticados (pag.3),

sendo que, atualmente, se vive no meio de um intenso desenvolvimento das comunicagdes

digitais.
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A introdugdo dos meios computadorizados nos processos de criagao, producao e
a intervencdo do design nos sistemas de interfaces dos meios de comunicagdo digitais
estao relacionados com o processo de evolugdo acelerado do design de comunicagdo nas
ultimas duas décadas. (Correia, 2010)

Segundo Rasquilha (2011) “Os desenvolvimentos tecnologicos e de difusao
ditaram o aparecimento de novos meios que irdo alterar, num futuro muito préximo, o
panorama dos meios, (...) podemos definir meios como o conjunto de suportes que
utilizam a mesma forma de comunicagdo.” (p. 140) Vivemos num periodo em que, a cada
dia que passa, vao surgindo novas tecnologias, novas fungdes, € um intenso
desenvolvimento das anteriores, surgindo novos conceitos € novos designios para
identificarem ou abrangerem as acdes do design com as novas tecnologias e
comunicagoes digitais. Assim aparecem novos designios como Web Design, Design de
Interagdo, Design de Interfaces, que sdo conjuntos de novos conceitos € novos desafios.

Os meios de comunicacao digitais apresentam constantes desafios para os
designers.

Um designer ¢ multifacetado, assumindo vdrias tarefas na divulgagdo de um
produto. Para além de um dominio tecnologico, ¢ importante que este também seja
capacitado de perce¢ao dos processos comunicacionais da era digital no que diz respeito
a tendéncias, necessidades dos consumidores e qual a intervencao sobre as fungdes e
formas dos procedimentos da comunicacao digital.

Hoje em dia ¢ muito facil transmitir informagdo a populagdao, uma vez que a era
digital permite atingir um elevado numero de individuos num curto espago de tempo.
Existem varios meios de comunicacdo digitais; desde blogs, sites, internet, televisoes,
radio, computadores, tablets, smartphones, entre outros, que ja fazem parte e
acompanham da vida dos cidaddos. A informacao estd cada vez mais disponivel em tempo
real, contrastando com os meios tradicionais antes usados como as revistas, os jornais, 0s
panfletos, os cartazes e as bibliotecas.

De acordo com Correia, (2010) cada vez mais temos acesso a informacao de varias
formas, “o que quer dizer que cada vez mais se acede a objetos culturais por meio de
interfaces digitais (sejam eles textos, fotografias, filmes, musicas)” (pag. 5) no entanto,
os meios de comunicagao digitais, “ndo permite a maturidade, tedrica e pratica, ja atingida
nos média tradicionais” (pag.5). A comunicacao digital tem um impacto enorme na vida
das pessoas: ¢ renovada muito facilmente e ¢ cada vez mais interativa com o utilizador.

Deste modo, “o designer ¢ levado a repensar o seu desempenho, equacionando os seus
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métodos e as consequéncias das suas escolhas criativas” (pag.5)

Atualmente vivemos rodeados de informacao, € 0 acesso a mesma ¢ cada vez mais
facilitado.

Os produtos tradicionais t€ém caracteristicas unicas e, ao serem produzidos
artesanalmente, sdo dotados de uma grande qualidade. Contudo tém ainda um grande
potencial por explorar, particularmente ao nivel dos mais recentes meios de comunicagao.

Os meios de comunicacdo tornam-se uma mais valia para estes produtos,
permitindo que os produtos tradicionais se tornam conhecidos por serem genuinos e
unicos. Sao a identidade de alguns locais/regides onde sdo produzidos, contam historias
e marcam memorias. Sao produtos conhecidos pela populagcdo da regido e por quem
conhece a sua existéncia.

No caso em estudo, as pinhoadas de Alcacer do Sal, ¢ notério a falta de
comunicagdo, tanto a nivel de identidade do produto, como a nivel promocional e
comercial. O design e os meios de comunicagdo digitais sdo uma ferramenta necessaria
para a evolugdo deste produto. Com esta investigagdo pretende-se criar entdo uma
identidade corporativa para este produto, e reposiciona-lo, estrategicamente, de modo a
ser reconhecido pelo publico. Os meios e as plataformas digitais sdo os meios essenciais
para promover e tornar este produto conhecido além-fronteiras, nacional e
internacionalmente e a distancia de um click, nao perdendo o seu sentido tradicional e

regional.
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4. A Marca

Uma “marca ¢ uma representagao simbolica de uma identidade que carateriza os
produtos ou servicos de uma empresa inseridos no mercado, distinguindo-os dos de outras
empresas” (INPI, s.d.) ou seja, a fungdo de uma marca consiste em permitir e facilitar que
o consumidor identifique um produto, bem como a sua origem. Pode ser um icone, um
simbolo ou um signo. Uma marca registada sao um tipo de propriedade intelectual, tem
como func¢do impedir que outras pessoas/empresas utilizem um desenho igual ou
semelhante para produtos/ servicos idénticos, funciona como um registo de
exclusividade.

O registo confere a empresa o direito exclusivo de impedir que terceiros
comercializem produtos semelhantes com uma marca igual ou tdo parecida que possa
provocar confusao nos consumidores. Sendo necessario especificar no pedido de registo
quais os produtos/servigos que se pretende proteger. Ao ser registada, esta ganha um
carater exclusivo que lhe confere o direito de impedir que outras pessoas/empresas a
utilizem, sem o seu consentimento, tornando-se uma segurang¢a, permitindo ao detentor
da marca reagir contra imitagdes.

Caso a criagao de uma marca igual ou semelhante, ndo sé reduziria os lucros como
também podia prejudicar a imagem e a reputacdo da empresa, principalmente se os
produtos/servigos do concorrente fossem de qualidade inferior.

De entre as diversas vantagens de um detentor de marca registada, salientam-se a
valorizacdo da mesma e do seu investimento, a garantia de exclusividade do produto ou
servico em questdo e ainda a impossibilidade de exploracdo ou utilizagdo da mesma de
forma sequer semelhante.

No entanto o registo de uma marca nao ¢ obrigatorio apesar de ser altamente
recomendavel, uma vez que confere direitos exclusivos ao titular para prevenir a
utilizagdo nao autorizada da marca.

Apesar da maioria das empresas estar consciente da importancia do uso de marcas
e de um design inovador para diferenciar os seus produtos da concorréncia nem todos se
apercebem da importancia de obter protecdo através do registo da marca e das patentes.

Sdo consideradas marcas, quaisquer palavras, nimeros, desenhos, imagens,
formas, cores, rétulos ou combinagdes usadas para identificar produtos ou servigos de
uma empresa. No entanto, muitos paises estabeleceram limites quanto ao que pode ser

registado como marca, e frequentemente s6 aprovam simbolos visualmente percetiveis
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ou que possam ser representados graficamente. (OMPI, 2003)

Coelho (2006) afirma existir uma necessidade de gerir praticas visuais de forma a
conceber identidade a uma marca, ou seja, esta depende da dimensdo sensorial dos
usudrios e das suas experiencias ao nivel dos diferentes sentidos (audigdo, visao, tato e
paladar), que definem o objetivo pretendido. De entre os diversos fatores que distinguem
uma marca, encontra-se a cultura, os clientes, o design, os produtos e/ou servigos, a
comunicagdo em geral. Ou seja, a identidade pode ser percebida através de linguagens e
manipulagdes dos simbolos.

Tal como enuncia Ricardo (2013) a fim do sucesso de todo o processo, Coelho
(2006) define cinco indicadores intitulados de brand forces:

- Originalidade (atributos que garantam uma identidade unica e original)

- Complexidade (tem que dar resposta as mais variadas solicitagdes que envolvam
a marca)

- Longevidade (durabilidade das a¢des e da linguagem da marca)

- Invulnerabilidade (capacidade de resistir a concorréncia)

- Forga (espirito empreendedor e visionario)

O processo de construcdo da marca ¢ determinante para a sua existéncia e
sobrevivéncia e deve durar enquanto a mesma existir.

Segundo Ricardo (2013), a um conjunto de etapas a seguir para criar uma nova
marca:

Pesquisa de mercado; Desenvolvimento do
conceito/produto; Escolha do nome; Criagao do
simbolo/logotipo; Registo da marca nos paises onde
irad ser comercializada; Cria¢ao e desenvolvimento
do padrao de comunicagdao; Criagdo das
embalagens; Planeamento de publicidade, eventos,
promocoes (estratégia de marketing); Criagdo de
catdlogos de venda, apresentagdes, materiais
promocionais, website, outdoors, todo o material
comunicacional; Implementagdo das agdes de
marketing; Apresentacdo dos resultados; Pesquisa
de mercado; Planeamento. (p.6)

A identidade da marca € um conjunto de associagdes e conceitos que se pretendem

criar ou manter. E um conjunto de caracteristicas que se pretende manter associado a
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marca e isso implica uma promessa aos clientes seja de valor, fungdo ou emog¢ao. Muitas
das vezes a identidade da marca pode ser considerada incerta quando por exemplo, se
reduz a algumas palavras ou frases compactas (Aaker, 2007), reduzindo e mesmo
alterando a mensagem que a marca pretende difundir.

Segundo David Ogilvy (1955), referido por Rasquilha (2011),

Marca ¢ a soma intangivel dos atributos de um
produto: o seu nome, embalagem e preco; a sua
histéria, reputagdo e a maneira como $3o
comunicadas”, porém Rasquilha (2011, p.26)
afirma que “A marca ¢ o valor intangivel, o ativo
que representa um potencial de vendas e que da
lucro a empresa, criando o seu territorio de imagem,
suporte dos negodcios e base das estratégias de
comunicacao. (p. 26)

De forma a criar uma relagdo com o cliente, a marca necessita de contar uma
historia e envolver emocionalmente o consumidor, de modo a criar um vinculo
emocional, pois sdo as emocgdes que definem os comportamentos dos individuos. O
sistema compreende a marca como identidade discreta (nome, cor, logotipo, estilo visual,
tom de voz, design de produto, design de embalagem, publicidade, abordagem ao
atendimento do cliente e design de espagos) associado a uma ideia que envolve um
sistema de vantagens racionais do produto, desejos emocionais e aspiragdes pessoais.

Portanto uma marca € o que junta uma visao ¢ o seu nome. Deste modo, uma
identidade da marca requer um sistema visual.

O objetivo da criagdo de uma marca centra-se em atingir uma imagem
diferenciada. Nos nossos dias o fator diferenciacdo ultrapassa os fatores interesse,
conhecimento e importancia. Uma marca que nao se diferencia nao vai despertar interesse
no consumidor. E uma marca sem forca e ndo sobressai no meio da concorréncia. Uma
marca, para ser distinta, necessita de transportar consigo caracteristicas que lhe permitam
ser unica e assim atingir uma grande visibilidade e diferenciacdo. Desta forma, a marca
introduz-se na vida dos consumidores, criando uma relacdo de beneficio funcional,
emocional e muitas das vezes estético, com grande impacto no cliente. Por sua vez, este
ficara fidelizado e, possivelmente, recomendard a marca a outros e incentivara a sua
difusdo. (Costa, 2011)

De acordo com Costa, (2011) as marcas e os logos expressam-se graficamente
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como forma linguistica ou como forma iconica.

A forma linguistica ¢ designada por Logotipo e a forma iconica como simbolo;
estes representam ideias, objetos e conceitos do mundo real ou imaginario, dependendo
da sua utilizagao.

Assim o autor defende que a marca se pretende diferenciar dos produtos e da
empresa, bem como das empresas concorrentes.

A 1identidade visual € um conjunto de elementos graficos que estrutura as
caracteristicas visuais de um nome, ideia, empresa, produto ou servigo, identificam a
sociedade, o mercado e a industria. Isto ¢, a identidade visual € uma representacao grafica
que comunica a identidade e o tipo de trabalho de uma empresa.

Segundo Olins®' identidade corporativa é um conjunto de atributos que a longo
prazo deve refletir os valores, a razao de ser e a maneira de pensar de uma organizagao.
E inerente a qualquer organizagdo que pretenda que o seu propésito seja entendido por
quem a integra, da mesma forma que deseja ser percebida com a sua personalidade e
atributos que a caraterizam. A imagem deve projetar de forma clara o que a organizagao
faz, a forma como se comporta e produz. E a esséncia da organizagdo, adequada para se
distinguir e diferenciar da concorréncia respondendo as questdes “Quem somos?”, “O
que faemos?”, “Como fazemos?” e “Onde queremos ir?”.

Olins (1989) organizou a identidade corporativa em quatro categorias que formam
0 identity mix: os produtos/servigos, o ambiente, a comunicacao € o comportamento. Pode
designar-se como os quatro sentidos da marca.

A primeira categoria corresponde ao que a organizagdo produz ou vende; a
segunda refere-se ao contexto fisico, quer seja os locais de venda, ou onde se produz.

A terceira categoria representa 0 modo como € comunicado o que se faz, e por
ultimo, o comportamento ¢ o reflexo de como se comporta, 0 modo como cada pessoa
trabalha no interior da marca ou em qualquer género de interacdo com outros individuos
ou organizagdes. Comparativamente, cada um destes vetores varia de acordo com a
natureza da marca.

O manual de identidade corporativa ¢ um documento técnico concebido pelos
designers e consiste num guia que reune as especificacoes e recomendacgdes para a
utilizagao e aplicacdo correta do logotipo, estabelecendo regras para a sua utilizagdo e as

limitagdes a sua alteracdo, salvaguardando as suas carateristicas de referéncia e a

I um dos pioneiros do conceito de identidade corporativa e estratégia da marca
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identidade da marca com o objetivo de facilitar e tornar coerente a utilizagdo da marca,
bem como a sua propagacao, percecao, identificacdo € memorizagao.

De acordo com Rasquilha (2011) “A identidade corporativa ¢ um instrumento
fundamental (...) que serve para criar valor e para facilitar a aproximacao da empresa aos
seus publicos” (p. 193), ou seja a identidade corporativa integra a comunicagdo da marca
ao definir as regras pela qual esta pode ser feita.

O logotipo juntamente com o nome € os elementos visuais de uma marca,
desempenham um papel crucial no reconhecimento da mesma, formando a identidade
comercial de uma empresa ou institui¢do. Ou seja, através da formulacao de um conjunto
de elementos, resulta uma identificagdo coesa da marca. Os simbolos tornam a marca
memoravel e originam um desenvolvimento no sistema de comunicagdo a partir da
linguagem gréfica.

A 1identidade corporativa nao se restringe apenas ao nome, desenho ou slogan,
como também se refere a ética, responsabilidade social e ecoldgica entre outros fatores.

Segundo Aaker, (2007) uma marca precisa de ter pontos diferenciadores que
afirmem a sua identidade ao longo do tempo.

Para muitos consumidores, a lideranca de uma marca pode constituir um fator
positivo, pois implica a sua qualidade e inovacao, transformando-se, de forma reciproca,
em beneficios para este. Por exemplo, comprar uma pega de roupa de uma marca muito

reconhecida (lider) proporciona beneficios de autoafirmagao (Aaker, 2007).

Reconhecimento da Marca

/l\

Qualidade e. V/\LOR DA MARCA -ﬁ Associacao da Marca

J

Fidelidade

Figura 6 - Esquema: valor da marca
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A criagdo de uma marca € um processo que necessita de ser adaptado a cada tipo
de situagdo em particular. E esperado que seja realizada uma analise para que se possa
detetar os pontos fortes € os pontos fracos e que se perceba qual a forma de introduzir
melhorias/inovagdes a marca.

Os consumidores e as grandes marcas estdo em constante mudanga, tal como a
cultura e deste modo ¢ pertinente transmitir ao consumidor algo em que acredite
(significado e valor da marca) e o torne fidelizado a longo prazo.

Tal como refere Raposo (2004)

a marca sera o resultado de experiéncias
multissensoriais, de dados e argumentos 16gicos ou
emocionais, oriundos da organizacdo pelos mais
diversos meios (marca grafica, sonora ou olfativa,
da embalagem, da arquitetura e estado dos edificios
e ambientes de alojamento das organizagdes, da
qualidade dos produtos e dos servicos, da interface
com os empregados, dos anuncios e artigos de
imprensa, da comunica¢ao institucional, das
opinides de amigos, de inimigos e do publico em
geral, de rumores etc.), seja de forma direta ou
indireta, ¢ que condicionam a construgdo de um
mundo simbdlico partilhado por um grupo (p. 4)
Para uma marca de sucesso ¢ imprescindivel que o designer perceba exatamente

quais sdo as intengdes e expectativas dos consumidores.

4.1. Processo de construcao e desenvolvimento da marca

Para a constru¢ao de uma marca, ¢ fulcral identificar a sua identidade e o que a
mesma ird representar. Desta forma, para além de ser necessario, ter em consideragao
quais os produtos pertencentes a marca, torna-se importante: escolher o tipo de familia da
marca; criar a organizacao, que ficard encarregue de a conduzir; estabilizar os produtos
em diferentes mercados; expandir os mesmos para outros paises; e construir todo o
programa de comunicacao que seja relacionado com a marca e com tudo o que esta

implica, desde a publicidade aos problemas e atitudes.
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Segundo a perspetiva de Aaker (2007) a implementacao da estratégia de uma certa
marca centra-se na criacdo da visibilidade da ideia, dos valores e das relacdes que a
mesma pretende transmitir, aspetos esses influenciadores da identidade e da posi¢do da
marca.

De acordo com Costa, (2011) criar uma marca ¢ dar forma visivel a uma ideia,
que ¢ comunicada através do desenho. Esta ideia ¢ expressa graficamente, podendo ser
feita em papel ou noutro tipo de suporte.

A marca surge de uma ideia, inteng¢ao e de uma vontade de criar algo novo, de um
projeto ou de uma intengao, baseando-se no briefing inicial. Estas ideias referidas, podem
referir-se a um objetivo pessoal, emocional ou a uma afinidade com um determinado
conjunto de valores. E importante referir ainda que ideias ndo devem ser confundidas com
visdo, dado que a visdo € constante enquanto que as ideias podem (e devem) ser alteradas
constantemente.

Uma ideia ¢ a inovacao que mantém/reintroduz um produto necessario a vida do
cliente. Se uma marca for bem construida, todos os seus elementos se reforcam uns aos
outros, contribuindo para que a associacao entre a ideia e a identidade seja forte.

Criar uma marca de sucesso significa compreender como os clientes percecionam
cada elemento, a identidade da marca e o modo como se relacionam com a mesma,
induzindo e facilitando a criacdo de uma ligagao e explicitando a ideia da marca.

O valor existente numa marca, ¢ o resultado da familiaridade da mesma com um
elevado numero de pessoas, abrangendo os clientes, os empregados, o publico em geral
e outros intervenientes, (vendedores, autoridades reguladoras e parceiros comerciais). O
seu valor pode ser medido com a probabilidade de um cliente comprar um produto de
uma dada marca a um determinado preco.

Segundo Healey (2008), cada marca precisa de ter um bom enredo. Os
publicos/consumidores gostam de ter uma boa historia e os melhores narradores possuem
a capacidade de criar uma ligagdo emocional com o publico. Esta experiéncia ¢ tao
influente que agrupa e estimula todos os sentidos, atraindo o publico de tal modo, que o
mesmo se sente parte da historia dessa marca. A experiéncia ¢ um aspeto memoravel e €
a melhor forma de se apreciar um produto. Varios criadores de marcas referem que se
centralizam na experiéncia de utilizar um produto ou servigo. Isto acontece quando o
consumidor adquire determinados produtos para obter novas experiéncias € emogdes, €
que estas se diferenciem.

Para que os produtos atraiam a atencao e despertem o interesse do consumidor, as
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marcas tém que inovar, lancar novos modelos ou novas melhorias nos produtos existentes
(como ¢ por exemplo o caso da Apple) para que suscite a curiosidade ao consumidor
“entre o que ¢ esperado e inesperado e o que ¢ inovador e tradicional.” (Maia, 2014, p.5)

Para além disto, uma forma de dar a uma marca uma atragao acrescida ¢ liga-la a
uma personagem preferida de uma historia familiar, ou um idolo (comprando os direitos
de autor) ou adotando uma personagem do dominio publico. Muitas marcas procuram
também adquirir um sentido de valor através de uma sugestao de uma longa tradicao.

De acordo com Bernd Schmidt*” as melhores marcas sdo as que transmitem a sua
promessa, de uma experiéncia, de forma clara e determinada.

“O sinal de uma grande marca ¢ o grau de fidelidade ou preferéncia que evoca no
publico” (Kotler, 2003, p.118)

As histdrias, as emocgoes € as experiéncias sao importantes porque o nosso cérebro
divide-se em duas metades, a metade racional e a metade intuitiva.

A racional, (a metade esquerda do nosso cérebro/hemisfério esquerdo) junta os
factos, compara precos ¢ determina a diferenca entre os prdos e os contras. A intuitiva,
segundo Rasquilha, (2011)

usa a logica; orientando para o pormenor; centrado
nos factos; foco nas palavras e na linguagem; com
atencdo ao passado e ao presente; com
predominancia para as ciéncias exatas; area da
compreensdo, do conhecimento e da percecdo
objetiva e factual; pratico.” (a metade direita do
nosso cérebro/hemisfério direito) ambiciona algo
por ser divertido, porque alguém tem, pela
popularidade, e porque parece fantastico, segundo
Rasquilha (2011, p. 118), o hemisfério direito “usa
o feeling; (...) vertente da imaginacao, simbolos ¢
imagens, apela a imagina¢do; foco no acreditar;
centrado na perce¢ado, no presente e no futuro; revela
visdo e antecipa futuro; fantasia; impeto; gosto pelo
risco.” (p.118)

Nos dias de hoje, as marcas de sucesso utilizam todos os meios acessiveis para

22 . . . . .
um dos primeiros defensores do conceito de “marketing experimental”
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criarem uma historia emocional baseada na experiéncia (ambientes de venda, internet,
campanhas publicitarias, campanhas boca-a-boca) e tudo isto resulta pelo simples facto
de criarem uma ligagdo a parte direita do nosso cérebro. Isto faz com que as pessoas
ambicionem o produto ou fiquem com uma tentacdo irresistivel e claro, que fique na
memoria.

Algumas marcas, mantém um aspeto de autenticidade recusando atualizar as suas
embalagens durante anos, ou mesmo décadas, ou, por outro lado, utilizam o revivalismo
de embalagens antigas para recordar a longevidade da marca e confiar na forca da
nostalgia, com o objetivo de aumentar o numero de vendas.

As marcas “auténticas” provocam uma reagdo positiva aos clientes. A
manifestagdo visual deste aspeto esta em mudanga constante, ndo sé devido aos aspetos
visuais, mas sobretudo a qualidade dos produtos e do servico ao cliente. Consiste
sobretudo, numa posicao para representar o que ¢ original.

Uma organizag¢ao com um alicerce muito vasto em clientes e muitos produtos para
oferecer a diferentes publicos enfrenta desafios especiais para modelar e apresentar a
identidade da marca. Tornar a marca apelativa a cada um dificulta a concentracao de uma
mensagem clara. Muitas marcas ambicionam fidelizar um cliente durante toda a vida, mas
as necessidades dos clientes/consumidores alteram-se a medida em que vao envelhecendo
e, por consequéncia, as marcas procuram apresentar um conjunto de ofertas que atraia o
publico jovem, de meia-idade e idosos. Mantém a esperanca de que a medida que o
utilizador vai amadurecendo, va avangando para a oferta seguinte, mas permanecendo fiel
a marca. As pessoas vao as compras e, muitas das vezes, procuram uma marca em
concreto € ndao perdem tempo a ver produtos semelhantes de outras marcas.

As marcas que tém a capacidade para atrair todas as idades, conseguem-no com
um unico conceito que € o ser universal. Temos como exemplo a Coca-Cola: todos se
podem relacionar com ela. A ideia por detras desta marca ¢ a inclusdo numa familia
mundial.

Para Al e Laura Ries (2009), para se construir uma marca de sucesso tem que se
entender o processo de investigar a oportunidade de criar novas categorias a partir da
divergéncia das marcas ja existentes. “Depois, hd que tornar-se a primeira marca desta
categoria” (p. 21). Em resumo uma marca de sucesso ¢ aquela que domina um ramo
emergente e que a medida que se comeca a expandir.

O marketing tradicional, por sua vez, ndo esta direcionado para a criacao de novas

categorias, mas sim para a criacdo de novos clientes. Abrange a descoberta de
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necessidades e desejos dos consumidores e depois “oferece-lhes” o que eles querem, mas
melhorado e com um prego competitivo em relagao a concorréncia.

Para desvendar o que os consumidores desejam, sdo necessarios estudos de
mercado, o que obriga as empresas a fazerem um grande investimento uma vez que a
mente do potencial cliente € que decide qual a diregdo da marca e o seu posicionamento
no mercado.

De acordo com Kotler (2000) um artigo sem marca serd provavelmente visto
como uma simples mercadoria, com pouco reconhecimento e, em alguns casos, o prego
¢ o unico fator a ter em consideragao.

Para criar uma marca tem que se comecar por escolher um nome e os seus diversos
significados e atributos devem ser desenvolvidos através de um trabalho de criagdo da
identidade. A escolha do significado da marca deve refletir o seu posicionamento e ser
sugestivo de alta qualidade. Segundo Martins (2006) o posicionamento da marca
incorpora as carateristicas do conceito, “se ela transmite uma personalidade sensivel e
integral, todas as atividades programadas para comunicar essa mensagem devem conter
a mesma concec¢ao de posicionamento.” (p.80) Existem varias possibilidades para atribuir
um nome a um produto ou servigo. Pode-se escolher o nome de uma pessoa, um local,
uma qualidade, um estilo de vida ou um nome artificial.

Segundo Aaker (2007), para que uma marca possa ser comunicada eficazmente a
sua identidade deve ser forte, memorizavel, focalizada e motivadora.

Hé marcas que apenas precisam de serem vistas para manter a sua posi¢ao no
mercado, marcas como por exemplo a Coca-Cola que ¢ reconhecida em qualquer parte.

No entanto, na maioria dos casos, o conhecimento deveria ser um elemento a
considerar no conjunto de objetivos a atingir ¢ a medida final dos resultados, como se

pode observar na figura 7.

criarvisiiidade €~ C_CONSTRUAD DA MARCA Construl associacoes
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Desenvolver relacées
profundas com o
cliente

Figura 7- Esquema: constru¢ao da marca
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Para obter lucros a médio e longo prazo, as marcas investem na criagao e
lancamento de novos produtos de marca propria, ou na reformulacao da identidade visual
da linha. Isto implica alterar, ou reformular, estratégias de comunicagdo para obter e
diferenciar o lancamento e posicionamento dos produtos. As marcas também incentivam
as empresas a investirem na manutencao ou na qualidade dos seus produtos, para garantir
e/ou manter a boa reputacdo da marca, dos produtos e dos servigos representados e,
consequentemente garantir /manter a confianca do consumidor na empresa.

Vejamos, mais uma vez, o caso da Coca-Cola ou Apple: sdo marcas bem
desenvolvidas e reconhecidas mundialmente.

Os consumidores associam o simbolo ou nome a reputagcdo, imagem e conjunto
de atributos que valorizam o produto pela qualidade e a marca por empatia. Existe um
conjunto de valores que adicionam valor ao produto, vendendo a sua imagem. E por sua
vez os consumidores estdo dispostos a pagar um preco mais elevado, em comparagao com
outras marcas, por um produto que tenha uma marca que transmita confianga, qualidade,
responsabilidade e ética, o que ja coloca a empresa numa posi¢do vantajosa em relacao a
concorréncia.

Para além de tudo isto e segundo Rasquilha (2011),

No seu sentido etimologico, a palavra
«publicidade» significa: tornar publico, transmitir a
informacao ou ideias a outros. (...) Publicidade -
técnica de comunicac¢ao de massas, destinada a um
publico especifico e que ¢ especialmente paga e
utilizada com o objetivo de dar a conhecer e
valorizar uma marca (produto, servico ou
institui¢do), contribuindo para a sua
experimentacdo, consumo, adesdo, fidelizagao,
utilizag¢ao ou apoio. (p. 20)

Ou seja, publicidade ¢ uma técnica de comunicagdo que se dirige a um publico
especifico, explora os pontos fortes de uma marca ou produto, ¢ uma ferramenta
informativa (ao fornecer visibilidade) e ajuda a vender 0
produto/servico/marca/instituicao, atraindo e fomentando o seu consumo.

Todos estes fatores descritos anteriormente, aliados a uma correta estratégia
publicitaria, contribuem para a evolugdo e construg¢ao da marca.

A construgdo da marca, um dos resultados desta investigacdo, exige posicionar as
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pinhoadas no mercado, criar uma identidade, sendo imprescindivel o estabelecimento de
uma estratégia adequada ao produto, aos clientes e as necessidades de ambos.

Com uma identidade de marca definida, o método necessita de se basear numa
forte estratégia de segmentacao e no conhecimento do publico, ou seja, criam-se um
conjunto de objetivos a seguir. Assim, sao os clientes com 0s seus interesses € com as
suas motivagdes que gerem o valor da marca.

A construgdo de uma marca inclui um esforgo constante ao longo dos anos e pode
nao ter lucros imediatos, mas o investimento na constru¢do de uma marca promove
vantagens competitivas que mais tarde resultam em lucros financeiros.

Para definir uma estratégia implica ter conhecimento de valores, cultura, qual a
sua missao e qual a perce¢ao do consumidor.

Segundo o modelo proposto por Aaker (2007), existem quatro dimensdes que
acompanham e conduzem o desenvolvimento da marca e a sua gestao.

- Reconhecimento da marca: os consumidores t€ém preferéncia por produtos que
gostem, ou que lhes sejam familiares. Podem reconhecer uma marca através de um
produto, uma embalagem, um simbolo, um log6tipo, uma imagem, algo que a caracterize.

- Qualidade: ¢ uma associagdo da marca. Um produto com uma qualidade muito
boa ¢ um fator que pode tornar uma marca memoravel, seja através de um produto
especifico ou de um conjunto de produtos, pode ser pela qualidade da embalagem,
identidade visual da marca, ou pelo conjunto desses fatores. A qualidade ¢ um fator que
origina a distingao.

- Fidelidade: ¢ a lealdade do consumidor a uma determinada marca ou a um
produto. Contribui para que uma marca transmita qualidade e confianga ao consumidor,
e que o conquiste e o “incentive” a ter aquela preferéncia.

- Associacdo da marca: ¢ o conjunto de todos os fatores que ligam o produto ao
consumidor, o cliente a marca.

Assim, os planos de comunicagdo e de constru¢ao sdo essenciais para tornar a
identidade da marca numa realidade. Estes planos ndo s6 implementam a identidade a
uma marca como também ajudam a defini-las, mas, no entanto, ¢ necessario criar
estratégias para conquistar a confianca do consumidor.

Existem varias estratégias consoante o resultado que produzem, desde as mas até
as muito boas, que se destacam das primeiras. Todas elas podem impactar ¢ demonstrar
a diferenca, a notoriedade e a lembranca, positivamente ou negativamente.

Hoje em dia, o consumidor tem uma necessidade de ter experiéncias interativas
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com os produtos, de os explorar e conhecer. Este fator pode ajudar a criar ou a reforgar
uma solida relagao produto-consumidor e torna-se um ponto a ser focado pelas estratégias
das marcas.

Segundo Lencastre (2007) uma marca deve seguir um processo estruturado para
atingir o seu posicionamento, ser diferenciadora perante a concorréncia e ser um bom
resultado adequado as oportunidades de mercado.

Lencastre (2007) afirma que a identidade da marca se deve dividir em quatro fases
processuais: investigacao, briefing, desenvolvimento do projeto e implementacao.

A primeira fase ¢ muito importante para definir uma estratégia de posicionamento
e restringir o ambito da analise. E a fase de investigar, analisar dados e perceber quais os
motivos que criam a necessidade de intervengdo. Recolhem-se e analisam-se os
elementos de estudo existentes (relatorios, artigos, estudos de mercado, investigacoes,
papers) de modo a obter uma melhor compreensao do tema e clarificar estruturas.

Na segunda fase ¢ onde se define um briefing e se fazem pesquisas a nivel criativo.
E um documento de sintese e o que vai guiar o trabalho e definir a estrutura de identidade
da marca. A selecdo do logotipo e nome ¢ feita com base nos resultados obtidos da
investigacdo. Resultam varias hipoteses para a nova identidade visual e apos esse
processo selecionam-se as melhores para depois serem sujeitas a uma selecdo mais
rigorosa.

O desenvolvimento do projeto final ¢ a terceira fase. E a fase onde a proposta é
selecionada e sdo estabelecidas as normas, critérios e os elementos graficos necessarios a
implementagao.

Por fim, a quarta fase que corresponde a implementacao e lancamento da nova
marca ou nova identidade. E importante para o desenvolvimento de uma identidade que
sejam disponibilizados meios humanos, financeiros e de manuten¢ao adequados.

Todos os elementos que formam a nova identidade devem ser aplicados
conforme as normas estabelecidas para o produto, ambiente, e grafico™*.

As aplicacdes graficas podem ser muito variadas, e variam de tipo de marca, e
atividades das organizacdes, empresas, servicos. Depois de serem feitas varias aplicagdes
da nova identidade devem ser definidas todas as regras de utilizacao da nova identidade,

e devem estar disponiveis a todos os utilizadores que apliquem a identidade de modo a

2 nome, forma, logétipo, cores, e todas as suas aplicagdes
24 estacionario, promocgoes, veiculos, publicidade, veiculos, etc.
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garantir o seu uso correto € uniforme.

4.2. Sucesso e insucesso de uma marca

Atualmente, o desenvolvimento e o fabrico de novos produtos apresentam-se como
a grande desafio das empresas na concorréncia econdémica, na preservagao e conquista dos
mercados, uma vez que com as varias marcas que existem e tendo em consideracao a vasta
gama de produtos disponiveis para o consumidor, introduzir ou reintroduzir um novo
produto torna-se num processo de criagdo estimulante para manter os produtos no mercado
e conquistar novos mercados, contudo com um custo elevado.

O sucesso de uma marca resulta de um processo projetual para que um produto seja
pensado, sem descurar a preocupagdo com aspetos formais e funcionais do mesmo. “Um
design inovador acrescenta valor ao produto” (Silva, 2005, pag. 2), e atribuindo-lhe uma
funcionalidade, como refere Batista (2007), que contribui ainda para melhorar as condi¢des
de vida e bem-estar do consumidor/populacao que sao promovidas através do design.

Segundo Silva (2005), “Toda esta conjuntura tem um custo muitas vezes elevado
para as organizagdes € para as empresas que nao podem de modo algum dispensar ou
mesmo ignorar a importancia de desenvolvimento de novos produtos” (p.24), seguindo
sempre uma metodologia projetual.

A principal explicagdo para o insucesso de muitos produtos ¢ a falta de orientacdo com
que se projetam no mercado, outras, porém se configuram para tal resultado como por
exemplo a transformacao radical da imagem visual de um produto que habilite a quebra
da ligagao emocional do consumidor com o mesmo. Um mercado favoravel, tradi¢ao e
for¢a da marca, qualidade, competéncia técnica, empenho e a visao aliado a um
comportamento coerente e consistente também sdo fatores que devem estar presentes

para o sucesso de um produto.

4.3. Marca e inovacao

O estudo da inovagdo ainda ¢ recente e com bastantes areas em significativo
desenvolvimento.
A 1novagao estética ¢ uma vantagem competitiva e duradoura para o produto, que

pode ser utilizada em areas onde normalmente a inovagdo tecnologica nao € possivel e
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acessivel as empresas, independentemente dos recursos ou dimensdes das mesmas.

O investimento em design ¢ em outras formas de inovagdo pode contribuir para

ganhos no crescimento ¢ desenvolvimento de uma economia melhor adaptada a

globaliza¢dao, bem como para um maior enriquecimento cultural e criativo da sociedade.

A area dos estudos de inovacao pode ser uma area de investigacao propicia para

a analise dos fatores intangiveis e dindmicos de diferencia¢ao na economia sendo capaz

de integrar as diversas abordagens pertinentes nesta area.

A Schumpeter deve-se ainda uma defini¢ado muito
influente de inovagdo. A esséncia do conceito de
inovagao por ele proposto por Schumpeter € a nogao
de “novas combinag¢des”: inovacao ¢ sobretudo o
readquirir de elementos ja conhecidos ou
inventados, sejam eles componentes pré-existentes,
técnicas de producdo, matérias-primas ou formas de

venda. (Fagerberg 2004 referido por Ferreira 2012,
p.6).

De acordo com Ferreira (2012) ¢ aceitavel conceber o design como um elemento

integrado em estratégias inovadoras.

Segundo Mestriner (2007)

A inovacdo em embalagem € um poderoso recurso
de marketing. Novos materiais, novos processos de
rotulagem, novos sistemas de abertura, de dosagem,
de exposicdo sdao diferenciais de impacto ao
consumidor. Incorporar novas linguagens, novos
recursos visuais, romper com a linguagem da
categoria em que o produto compete sdo agdes
poderosas contra as quais resta a concorréncia um
unico recurso - correr atras. Esse € um fator decisivo

no novo cenario competitivo. (p. 23)

O aspeto tradicional na economia da inovacao tem sido na area da ciéncia e

tecnologia, bem como a sua énfase na industria transformadora e nos sectores “high-

tech”. Porém, a importancia da inovagdo nao-tecnoldgica, incluindo a organizacional e a

comercial, ¢ um fator significativo de produtividade e crescimento econémico.

O impacto da inovagdo resulta do acumular de pequenas mudangas incrementais,
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por exemplo, em produtos e processos que, a longo prazo, se podem revestir de grande
significado econdmico.

“Inovacao em design de embalagem ndo significa necessariamente solugdes
mirabolantes, mas uma atividade do dia-a-dia que recorre a industria, aos materiais, a
novos dispositivos e processos para apresentar algo que seja novo na categoria em que o
produto compete” (Mestriner, 2007, p. 24)

Porém, como ¢ referido por Roncarelli e Ellicott (2010),

a inovacdo nas embalagens ¢ uma resposta as
mudancas nas tendéncias sociais. Atualmente,
questdes como o aumento da expectativa de vida, a
localizagdo (...) das fabricas de alimentos e a
economia tém papel importante no estimulo a
inovagao dos materiais. (p.34)

Utilizar e aplicar materiais em contextos diferentes do habitual, “pode causar um
impacto significativo ao expor a embalagem na prateleira (...) embora os materiais em si

nao sejam inovadores, a aplicacdo ndo convencional pode ser” (idem, p. 34).

4.4. Marca Propria

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010) antigamente (e até recentemente) as
embalagens de marcas proprias tinham um aspeto muito basico. Os fabricantes,
esforcavam-se em imitar as embalagens das grandes marcas nacionais. Hoje em dia, “os
designers das embalagens de marcas proprias usam técnicas avangadas de design grafico

para criar a marca ¢ a identidade para essas linhas de produtos.” (p.16)

De acordo com a AC Nielsen (2007), “a marca propria caracteriza-se por ser um
produto fabricado, beneficiado, processado, embalado ou distribuido exclusivamente pela
organizacao que detém o controlo da marca, podendo levar o nome da empresa fabricante
ou utilizar uma outra marca ndo associada ao nome da organiza¢ao”. (Nielsen, 2007
referido por Silva, 2011, p.2)

Quando surgiram,

as marcas proprias posicionavam-se como produto

alternativo de baixo preco. No entanto, este
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paradigma sofreu alteragdes significativas nos
ultimos anos. Hoje os grandes retalhistas detentores
do poder, fazem grandes investimentos no
posicionamento das suas marcas proprias através de
publicidade, embalagem e outras formas de
comunicacdo de marketing, conduzindo a que os
consumidores ja percecionem as mesmas como de
qualidade igual ou superior as respetivas marcas de
fabricante. Hoje as marcas proprias tém logomarca
e packaging trabalhado e mobilizam os
consumidores que as recomendam, havendo caso
até, em que a segmentagao se impde, com a criagao
de mais do que uma linha de baixo preco, ou de uma
de maior valor acrescentado (TNS Worldpanel,
20009 referido por Silva, 2011, p.1)

O design para marca propria estd cada vez mais a implementar-se noutras
categorias para além de produtos alimentares, como alimentos organicos, ragoes,
cosméticos e produtos farmacéuticos.

Mitchell e Papavassiliou (1999) referem que ¢ provavel que a lealdade a marca
seja afetada por estimulos similares, uma vez que os consumidores confundidos, que
percebem a similaridade dos estimulos e tém dificuldade em distinguir produtos e
fabricantes, terdo dificuldade em recompensar o fabricante com a sua confianga. (Walsh
& Mitchell, 2010 referido por Silva, 2011, p. 43)

O design para marca propria combina elementos graficos com a elegancia, a
histéria dos produtos, cria uma linguagem visual forte que chama a atencao, e aumenta a

experiéncia da marca.
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5. Identidade Visual Corporativa

Atualmente, na sociedade de consumo em que vivemos, na qual os consumidores
se tornam “compradores desenfreados e muitas empresas fornecem produtos e/ou
servicos idénticos, o primordial fator de competitividade comega na identidade
corporativa.” (Rasquilha, 2011, p.193)

Para além do consumismo excessivo, a aquisicdo de produtos ou servigos deixa
de ser apenas para satisfazer necessidades e determina também um status social que a
compra confere. (Rasquilha, 2011, p.193)

A identidade corporativa abrange a aplicagdo de mais uma etapa de
posicionamento. Consiste num conjunto de elementos que se baseiam em simbolos,
icones ou logdtipos. Esta relacionada com os elementos estéticos que transmitem a ideia
e com os valores que deve conter e transmitir (diferenciagdo, reputacao, coeréncia e
relevancia), ou seja, ¢ o processo pelo qual uma institui¢ao utiliza eficazmente os
elementos comunicacionais a transmitir, quem ¢, o que faz, como faz e como pretende ser
entendida pelo publico.

A identidade corporativa define quem € a empresa/institui¢do; traduz os valores
através de varios elementos como a marca grafica, as suas comunicagdes externa e
interna, o ambiente de producdo, o tratamento que dé ao cliente, a apresentagao dos seus
profissionais, o material, o nome e o portefolio, etc.

Essencialmente, sdo conjuntos de componentes graficos que representam algo
(nome, ideia, produto, instituicdo, servico, empresa) de uma forma sistematica. Entao ¢
neste momento que o nome se comega a transformar formalmente numa marca. Por mais
que um nome pareca sonante, € exclusivo, ele s6 vai comegar a ser reconhecido quando
a marca possuir um elemento grafico que possa ser identificado pelos consumidores, tanto
pelas caracteristicas dos produtos/servigos, como pelo investimento em comunicac¢ao, ou
pela forma/cor/grafismo.

A Identidade Visual® é o conjunto de elementos
graficos que, de forma sistematizada e estrutural,
identifica, diferencia e representa um produto,
servigo, institui¢dao, etc. Esta estrutura tem como

base principal a marca grafica, constituida pelo

3 ¢ um conjunto de caracteristicas que juntas diferenciam e definem um produto, tornando-o tnico. Nesse sentido é
importante referir que a identidade visual ndo se restringe apenas ao logétipo desse produto.
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nome, tipografia, logotipo, simbolo e cor. Esta
marca grafica €, por sua vez, um dos elementos
principais na comunicagao e projecao da identidade,
dado que esta presente na maior parte dos contactos
que a instituicdo estabelece com os seus diferentes
publicos. (UAlg, s.d., p. 9)

De acordo com Raposo”® (2007), distinguir identidade, autoria e propriedade
“justificara a denominagao de um signo como marca” (p.1).

Segundo Rasquilha (2011), “cada empresa € unica, e a sua identidade deriva da
sua cultura, da organizagao das suas raizes, da sua personalidade, da sua forca e das suas
fragilidades.” (p.193)

Segundo Kotler (2000), nos dias de hoje ha riscos em inovar € em nao inovar € as
empresas enfrentam frequentemente este dilema. Se ndo inovarem tornam-se
ultrapassadas e podem deixar de existir, no entanto se inovarem e a inovag¢ao nao for bem-
sucedida, também ¢ provavel que desaparecam. Apostar na inovagdo € o mais seguro,
sendo também importante ter em consideracdo os processos em que se inclui o
desenvolvimento de ideias, a escolha das ideias, o desenvolvimento e testes de conceitos,
analise do negocio, a andlise de negécio e a andlise de testes de marketing e
comercializacdo. A inovag¢dao ndo se limita apenas a novos servigos ou produtos, €
essencial que as empresas apostem na melhoria continua dos seus procedimentos.

Como refere Raposo (2007)

aparentemente as marcas atuais esforgam-se por ser
mais coerentes € usadas de um modo sistematico e
coerente, mas igualmente em criar uma relagao
simbolica e emocional com o publico. A marca
parece cada vez mais ser pertenca do publico e
menos da empresa — um fendémeno social. Ainda
assim, poder-se-a referir que a criacao e gestdo da
marca €, sobretudo da responsabilidade da empresa.
(p-6)

Para uma empresa, a identidade corporativa ¢ um instrumento fundamental para a

estratégia de competitividade. Segundo Rasquilha (2011) “(...) a identidade corporativa

26 Revista Convergencias // Artigo - Da Marca Grafica aos Sistemas de Identidade Visual Corporativa
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serve para criar valor e para facilitar a aproximagdao da empresa aos seus publicos,
podendo despertar simpatia, respeito, consideragdo e simultaneamente aumentar o
prestigio da marca.” (p.193)

De acordo com Rasquilha (2011) a literatura sobre identidade corporativa ““(...)
limita-se a descrever os suportes fisicos da identidade visual (os logétipos e as cores),
mas a «identidade corporativa» ndo se manifesta apenas por meios graficos. Sao
importantes também os meios verbais, culturais, ambientais e de informagdes objetivas.”

(p.194).

5.1. Marca grafica

Segundo Raposo (2008) a marca grafica ¢ um signo visual que identifica um
produto, um servico, uma empresa. E a assinatura que deve expressar significados
relacionados com a identidade corporativa. A marca grafica e um elemento da identidade
visual que contribui para uma identificagcdo, percecao e influencia na escolha. A marca
grafica ¢ constituida por um logdétipo, um simbolo ou o conjunto dos dois. Como refere
Raposo (2008) marca grafica ¢ um signo grafico de identidade que pretende evidenciar a
personalidade da marca, identificando e relacionando todos os suportes visuais de

comunicagdo corporativa invocando os valores e conceitos da marca.

5.2. Nome

O nome ¢ o elemento mais importante da marca. E através dele que as pessoas
identificam uma marca ou um produto.

Segundo Lencastre (2007) o nome, pode estar associado a um termo genérico
descritivo da atividade da marca ou do produto. Porém pode ainda descrever a sua origem

geografica.

5.3. Logétipo

A forma linguistica deriva da tipografia gutenberguiana e designa-se “logoétipo”,

termo que conjuga «logos»» no sentido do conceito-palavra base e «tipo»» no sentido de
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unidade tipografica que reproduz a forma das letras do alfabeto.

A forma iconica deriva do mundo das formas (iconica, geométricas e abstratas) e
tem o nome de simbolo porque substitui a palavra. A ideia do logdtipo teve origem na
vontade de Gutenberg em imitar o encadeamento das letras da escrita manual. “Logo”
vem do grego e significa “forma de palavra”. O logo ¢ a forma atribuida ao nome, isto &,
o nome tornado visual; no entanto, um logo ndo ¢ uma marca, mas sim um atalho para
€ssa mesma marca.

Segundo o designer Paul Rand, referenciado por Healey (2009) “O logo ideal ¢
simples, elegante, econdmico, flexivel, pratico e inesquecivel.” (pag.14) Um logo deve
destinar-se a ser distinto de outros, da mesma categoria, para evitar esteredtipos e
sobretudo, para ndo infringir a marca registada de outra empresa ou servigo.

O logo ¢ uma representagdo grafica simbolica que consiste numa palavra,
pictograma ou na juncao de ambos, estilizados em representacao de toda a identidade da
marca e que permite que a mesma ganhe distingao perante a concorréncia e dos produtos
genéricos®’. Quando ¢ legalmente protegido (patenteado) o nome e o logo em conjunto
designa-se de marca registada. Um logo pode-se alterar com o tempo, mas deve manter
sempre a sua ligacdo aos significados e visdes do espirito de cada consumidor; pode
assumir qualquer forma, alguns sao apenas uma palavra e outros apenas um simbolo, mas
muitos envolvem a combinagdo de palavras e simbolos; o de ter multiplas variantes de
cor ¢ forma, mas o que ¢ mais importante ¢ que para além destas variagdes, os
consumidores reconhecam a ideia desejada e consigam fazer a correta associagao com a
marca nao sendo a forma em si importante.

As marcas fortes normalmente exibem uma ideia
propria, um slogan, uma cor, um simbolo e um
conjunto de historias. As marcas fortes sao quando
o0 proprio nome nos faz pensar em atributos
positivos, vantagens e beneficios, personalidade e
valores da empresa. (Kotler, 2000, p.88).

As marcas devem transmitir ao usuario uma ideia, um conceito € um
posicionamento ao consumidor.

Por exemplo, pictogramas simples tornam-se suficientemente familiares e sdo

27 i . . .

Marca genérica ¢ uma marca que pertence a uma “cadeia” em geral com uma etiqueta aplicada a um
produto feito por um fabricante, vendido a um prego mais baixo que as marcas mais poderosas (maiores)
ou independentes (marcas brancas).
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facilmente reconhecidos podendo ser decifrados como nomes, como por exemplo a maca
da Apple ou 0 swoosh da Nike. Diversos simbolos podem também apresentar significados
mais intensos que podem ser convenientes a uma marca. SO por si, um logo ¢ apenas um
simbolo ou um sinal que adquire significado ao longo de uma vida cheia de historias e
experiéncias, e que se pode ir transformando com o tempo, mas que deve sempre manter
a ligacao aos significados na memoria de cada consumidor.

O esfor¢o ou o processo de alinhar uma marca e o seu desenvolvimento com o0s
objetivos de negocio traduz-se na estratégia da marca. Muitas das vezes, a estratégia de
muitas marcas falha por se ignorar a nogao de que os objetivos comerciais devem resultar
da visao da marca e nao do inverso. Estar alinhado com os valores certos pode acelerar a
lealdade do cliente. A experiéncia da marca resulta da jun¢do de todas as combinagdes
cognitivas das quais um cliente desfruta/usufrui quando entra em contacto com uma
marca, seja esta sensorial, visual ou emocional.

Preferencialmente, a experiéncia deve ser coerente ao longo de todos as etapas de
contacto, isto €, todos os produtos, materiais de marketing, interacdes € ambientes
relacionados com a marca.

De acordo com Healey (2008), um logdtipo nao € uma marca, um nome nao ¢ uma
marca. nem o produto, a embalagem, a identidade visual ou uma experiéncia de compra.
A nocao “ideia da marca” ¢ o conceito fundamental sobre o qual se cria uma marca. As
perspetivas mais poderosas lidam com a necessidade humana de realizacao pessoal.

Uma ideia pode ganhar forma de diversos modos: o design, que torna um produto
util e agradavel; o conceito de embalagem, que “promete” algo que a concorréncia nao
da; o slogan que fica na memoria.

Por exemplo o famoso slogan da Nike “just do if’, ndo esta diretamente
relacionado com o calgado desportivo, mas sim com o desejo de os atletas alcangarem

maiores feitos e proezas.

5.4. Iconografia e Simbolismo

O simbolo consiste num desenho grafico, com simbologia ou abstrato separado
do logdtipo. Segundo Mestriner (2007) “O simbolo pode ser usado sozinho sendo
percebido como uma representacdo da empresa (por exemplo a estrela da Mercedes-

Benz)” (p.131).
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Os icones ou simbolos segundo Roncarelli e Ellicott (2010) “sdao formas de

ilustragdo ou de design de informacao, de alto contraste com imagens produzidas com

desenhos de estilo extremamente simplificado” (p. 148). Eles permitem-nos uma

interpretagdo e associagao rapida, “porque sao abstraidos de forma simplificada” nos seus

elementos principais; tornam-se reconhecidos a distancia.

Icones transmitem mensagens ou significados, segundo Calver (2009) os icones

tém a capacidade de transmitir informacdes de uma forma muito rapida e sucinta. Nas

embalagens esse uso ¢ muito diversificado e multifuncional.

Assim como uma imagem, um simbolo ou icone
também pode transmitir com eficiéncia a proposi¢ao
de uma marca (...) utilizar um simbolo ou icone
também pode ser parte da estratégia de
diferenciagdo de uma marca (...) alternativamente,
simbolos e icones podem ser utilizados para revelar
e explicar as caracteristicas e os beneficios de um

produto (Calver, 2009, p.150).

No entanto os icones e simbolos também podem ter outras utilidades, como serem

elementos auxiliares na explicacdo de um material, instru¢des de uso, ou complementos

de texto, como por exemplo, questdes ambientais, avisos e adverténcias. Atualmente as

embalagens contém informagdes sobre se o produto ¢

28 celiacos

reciclado ou reciclavel. Da mesma forma,
atualmente as embalagens de produtos alimenticios
hoje contém uma infinidade de simbolos ou icones
para alertar os consumidores sobre a adequabilidade
de um produto a certos grupos como vegetarianos
ou alérgicos™ (...) nesse contexto, normalmente
simbolos e icones sdo caracteristicas altamente
visiveis de uma embalagem que alertam os
consumidores para ter cuidado, (...) a embalagem
precisa conter adverténcias sobre se o produto ¢
inflamavel ou nocivo, ou o que fazer em caso de uso

indevido (Calver, 2009, p. 152).
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Nesse sentido, estes recursos t€ém a capacidade de comunicar uma mensagem de
uma maneira simples e universal. “Bons simbolos e icones transcendem a interpretacao,

o seu significado ¢ dbvio para todos aqueles que véem.” (Calver, 2009, p. 152).

5.5. Cor

De acordo com Roncarelli e Ellicott (2010), a cor € uma ferramenta poderosa que
influéncia o humor e as reagcdes do consumidor em relagdao a embalagem e ao produto que
elas contém. A cor ¢ a primeira coisa que um consumidor percebe na embalagem e ¢ um
dos motivos mais importante na decisdo da compra do consumidor. “A cor pode
influenciar a perce¢ao com relacao ao tamanho, qualidade, valor e sabor do produto.”
(Roncarelli & Ellicott, 2010, p. 156) O magenta e o amarelo sdo indicadores de precos
baixos, “enquanto outras cores mais subtis sugerem requinte ¢ qualidade do produto”
(idem, p. 156), como por exemplo os tons vermelho, laranja (tons mais quentes) € os tons
azul, verde (tons mais frios).

“A cor ¢ associada ao estado de espirito, sentimentos, lugares e coisas (...) as
pessoas transmitem o seu estado emocional com o uso metaforico de cores.” (idem, p.
156)

Porém, para fazer contraste com as infinitas cores padroes e fotografias, uma
forma de fazer com que um produto se destaque ¢ minimizar o uso das cores.

“Um design simples com branco, monocromatico ou em preto e branco pode gerar
um contraponto poderoso. Menos cor, muitas vezes (...) traduz (...) elegancia e
sofisticacao”. (Roncarelli & Ellicott, 2010, p. 156)

Segundo Munari (1968),

O problema da cor, para um designer, tem dois
aspetos: como usar o material (...) e com que
critério inserir o elemento cor no projeto dos objetos
(...) para o designer, as cores mais corretas sao as
proprias dos materiais com que sdo produzidos os
objetos (...) o designer tem que usar a cor de modo
objetivo (...) Ha um aspeto funcional da cor, ligado
a comunicacgdo visual e a psicologia: a cor de um

objeto que se utiliza continuamente (...) devera ser
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opaca e neutra. Opaca para os reflexos de luz que
podem cansar a vista, € neutro pela mesma razao.
Uma cor intensa, observada durante muito tempo,
produz uma reagdo na retina, fazendo surgir a cor
complementar com o objetivo de restabelecer o
equilibrio fisioldgico alterado. (...) hé cores que nao
se adaptam a todos os materiais, at€ mesmo o preto
que pareceria poder adaptar-se a qualquer material,
da borracha a madeira, do vidro ao metal. (p.362-
363)
Na perspetiva de Calver (2009) a cor tem varias aplicagdes no design de
embalagens. As cores “(...) tornam-se um importante discriminador visual que assume
diferentes niveis de importancia com base na quantidade de diferenciagdo alcangada por

outros elementos da embalagem.” (Calver, 2009, p. 146)

5.6. Ilustracio e Fotografia

A ilustragdo e a fotografia podem considerar-se uma excelente ferramenta de
comunica¢do. Uma imagem pode apresentar um produto. Pode ser influente, duradoura e
eficiente, informar os beneficios, explicar a forma de utiliza¢ao e exprimir a identidade
da marca. As fotografias ou ilustragdes podem diferenciar as marcas, e resumi-las em
forma de emocdes, desejos e necessidades.

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010), quando o designer pretende transmitir uma
ideia especifica, a fotografia proporciona um grande controlo, pois abrange varias
func¢des, desde as mais descritivas as emocionais.

Ajudam a criar memorias € a associar as marcas aos produtos. Podem ser uma
forma de distingao e diferenciacdo de uma marca; no ato da compra o consumidor prefere
produtos que tenham imagens que ilustrem o posicionamento da marca, as suas
caracteristicas e a sua personalidade. As imagens podem ser de varios estilos, especificas

ou mais abrangentes.
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5.7. Rotulo

Roétulo®, no dicionario, consiste num papel impresso que identifica o conteudo ¢ a
composi¢ao de um produto ou outras informagdes complementares.

Segundo Lencastre (2007) para a marca, o rotulo e a embalagem podem
desempenhar um papel importante identificador e diferenciador para a constru¢ao do
patrimoénio da marca. De forma direta (elementos funcionais e estéticos) ou indireta
(refor¢os do reconhecimento).

O rotulo contribui para tornar o produto mais atraente e incentivar o consumidor &
compra. Para além dos diversos materiais em que podem ser reproduzidos (papel,
impressao direta em vidro, pvc, serigrafia, decalque, entre outras) o rétulo também ¢
composto por por diferentes elementos como o design, texto, fotografia ou imagem, cor

e forma.

5.8. Formatos

O formato ¢ um dos principais fatores diferenciadores das embalagens. A
embalagem tem uma utilidade estética e funcional, e ¢ possivel distinguir, associar e
identificar uma marca através ao formato da sua embalagem. As marcas devem apostar

em formatos criativos para se distinguir dos produtos da concorréncia.

5.9. Tipografia

A tipografia no design de embalagens, ¢ um dos elementos de selecao do tipo de
letra no que diz respeito a familia, legibilidade, dimensdo, espessura, justificagao,
espacamento, hierarquizagdo da informacio, entre outros. E o processo de criagdo na
composi¢ao de um texto e ¢ o que da caracter e personalidade a marca e transmitir a

mensagem corretamente.

29 Roétulo”, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2008-2013
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5.10. Identidade Visual e Corporativa: Embalagem

Segundo Calver, (2009) o processo de embalagem surgiu no século XIX, de
modo a facilitar o transporte dos produtos agricolas até ao local de venda, nas condi¢des
que as tecnologias possibilitavam. No entanto, foi ja no século XX que a embalagem
comegou a desempenhar uma funcao utilitaria e comercial. Com ou sem a intervencao da
publicidade, a embalagem sempre foi um “transporte/veiculo” de comunicagdo de um
produto ou de uma marca para o consumidor, ou seja, a embalagem esta ao servigo da
marca, pelo que ajudava no processo de distribui¢cdo e simultaneamente a tornar o produto
mais atraente. Nos dias de hoje as embalagens evoluiram e muitas delas tornaram-se mais
sofisticadas devido a competitividade, desejos e modos de vida dos consumidores, apesar
da exigéncia basica continuar a ser proteger os produtos, facilitar o transporte e cuidar da
aparéncia.

Ao longo dos tempos a marca foi sendo gradualmente valorizada através das
embalagens que passaram a ser uma espécie de ferramenta simbolica para transmitir uma
mensagem “‘sedutora” da marca aos consumidores. De acordo com Calver (2009) “o
design desempenha um papel fundamental para assegurar que a percecao dos
consumidores da marca esteja espelhada na embalagem” (p.7), ou seja, a embalagem
estabelece um ponto de diferenciagdo entre os produtos de varios fabricantes e marcas.

As suas fungdes foram evoluindo, pois tanto poderia funcionar como uma
ferramenta comunicativa e funcional junto do consumidor como, por outro lado,

proporcionar novas estratégias de marketing.

“As embalagens sdo um elemento fundamental de quase todos os produtos
alimentares e igualmente uma importante fonte de impactes ambientais e de residuos em
Portugal e no resto do mundo.” (Ribeiro, 2002, pag.1)
De acordo com Roncarelli e Ellicott (2010)
o design da embalagem deve sugerir o produto que
contém ou o publico a que se destina. Nao tem que
ser explicito ou 6bvio, mas a ideia do design deve
criar uma conexao com o consumidor, seja no plano
l6gico, ou no plano emocional. (p.20)

Roncarelli e Ellicott (2010) refere que as pessoas em ocasidoes de maior stresse

procuram doces e alimentos mais requintados para se consolarem. Por outro lado, as
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pessoas também utilizam os alimentos de luxo para comemoragdes.

“A embalagem busca essencialmente um namoro entre o consumidor e o produto
e, como tal, deve cativar, fazer juras e dar recompensas.” (Roncarelli & Ellicott, 2010, p.
88).

As embalagens para estes alimentos, devem contar a historia do produto e ajudar
o consumidor a antecipar o misto de emogdes que vai sentir ao saborear o produto, ou
seja, embalagens para alimentos de luxo “requerem do designer uma completa
familiarizagdo com as caracteristicas originais do produto para que sejam capazes de
retransmitir os beneficios ao consumidor através do design de embalagens”. (Roncarelli
& Ellicott, 2010, p. 88)

Segundo os mesmos autores “o designer deve pensar como um escultor e
considerar todas as dimensdes da embalagem antes de projeta-la.” (p. 166) Os
consumidores antes de comprarem a embalagem examinam todos os lados, desde os
ingredientes, informacdes, ao fabricante.

“Eles veem a embalagem sob todas as perspetivas com emogao, logica e usando
os cinco sentidos. Seja ela uma caixa, uma garrafa ou um saco, a embalagem do produto

deve ser eficaz em todos os lados.” (Roncarelli & Ellicott, 2010, p. 166)

a) O que é o design de embalagem?

O design teve o seu desenvolvimento acentuado no séc. XIX com a Revolugao
Industrial e, por consequéncia das mudangas na forma de producdo, o design foi
desenvolvido “como conceito e atividade de projetar objetos, impressos, tecidos,
estamparia e ceramica” (Mestriner, 2007, p. 10), ou seja, era utilizado sobretudo para
producao em série € de um modo mecanico. A maquina substitui-a a forma de producao
artesanal.

Como Correia (2010) faz referéncia no seu artigo

Ficou para a historia do design, nao s6 por marcar o
inicio do desenvolvimento da disciplina, mas
também por ter estado na origem de outros
momentos igualmente importantes na histéria do
design, como a Arte Nova, a Deutscher Werkbund

ou a Bauhaus (pag.2).
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A Bauhaus’, escola alemd, foi também um marco importante para o ensino e para

o desenvolvimento do design “que reuniu profissionais de diversas especialidades e

sintetizou o conceito como nods o conhecemos hoje.” (Mestriner, 2007, p. 10)

Segundo Mestriner (2007)

o design, compreende a atividade de desenhar para
a industria segundo uma metodologia de projeto que
leva em consideragdo a funcdo que o produto final
ird realizar (...), ou seja (...) as caracteristicas
técnicas da matéria-prima e do sistema produtivo
utilizado (...) na sua (...) confecdo, as
caracteristicas e necessidades do mercado e do
destinatario final do produto, ou seja: o

consumidor” (p. 10).

No design de embalagem, um dos fatores decisivos no projeto ¢ a compreensao da

linguagem visual da classe a que o produto pertence.

A linguagem visual da embalagem constitui um
vocabuldrio que os designers precisam conhecer
para poder comunicar com os consumidores. Esse ¢
o principal diferencial do design de embalagem em
relagdo as outras linguagens do design; existe um
repertério exclusivo, construido ao longo dos
séculos com a evolugdo do comércio ¢ o
desenvolvimento da sociedade de consumo, que
(...) permite a identificacdo do seu conteudo e
facilita o processo de compra. (Mestriner, 2007, p.

10)

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010) afirmam que muitos fatores estdo em

evolugdo constante, como a economia, as questoes culturais e o estilo de vida influenciam

0 consumo e, por consequéncia, também as embalagens. “Os designers devem estar

sempre sincronizados com as tendéncias do mercado, (...) pesquisando livros, revistas,

30 «A escola alemd fundada por Walter Gropius, em 1919, em meio a euforia com o fim da Primeira Grande
Guerra Mundial e seus métodos de ensino, forneceu a espinha dorsal para os cursos superiores de design
por todo o mundo, marcando de tal modo a imagem do designer que se torna praticamente impossivel
entender o que é o design e o designer sem entender o que foi a Bauhaus.” Landin (2010, p.25)
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jornais, blogs e sites”. (Roncarelli & Ellicott, 2010, p.98)
De acordo com Mestriner (2007) o design de embalagens ¢

o ato de percorrer o trajeto estabelecido pela
metodologia de  projeto, atendendo  as
peculiaridades que a embalagem tem em relacao aos
demais produtos industriais, ou seja: a embalagem ¢
um meio € nao um fim (...) ndo ¢ um produto final
em si mas um componente do produto que ela
contém e (...) a sua fungdo € tornar compreensivel
o conteudo e viabilizar a compra (...) ou seja, a
embalagem ¢ um componente fundamental dos
produtos de consumo sendo considerada parte
integrante e indissocidvel do seu contetdo.
Caracteristicas da categoria em que o produto se
insere, habitos e atitudes do consumidor (p.11).

A embalagem “agrega valor ao produto, interfere na qualidade percebida e forma
conceito sobre o fabricante, elevando ou rebaixando a sua imagem de marca. A logistica
de distribuigdo e a protecao sao fatores criticos” (idem, p. 11) para o projeto.

Na maioria dos casos, “a embalagem ¢ uma ferramenta de marketing e nos
produtos de consumo ¢ também um instrumento de comunicagdo e venda.” (idem, p. 11)

Afinal, o design de embalagens nao se limita a atividades de senso estético, mas
a uma funcao que implica a gestdo de informacdes e que se expressa por meio da
comunicagao visual.

De acordo com Mestriner (2007) “o design da embalagem transmite ao
consumidor informagdes que podem encantar, despertar simpatia e fazer com que um
conjunto de ingredientes levados ao forno, por exemplo, evoquem lugares, sensagoes,
épocas e acontecimentos.” (p.26)

A estrutura da embalagem de um determinado produto, pode ser analisada para
identificar oportunidades de redu¢des de custos, através da utilizagdo de novos formatos
e métodos de producdo a fim de compreender de que maneira o design pode ser
modificado através de um processo de reformulacao. A reformulagdo do design também
pode ser feita para verificar se ¢ possivel fazer ajustes e a fim de evitar estragos ao
produto. O design de embalagem, também pode ser explorado para melhorar a

distribuicao, a acomodacao de um produto, ou reposiciona-lo no mercado por meio da
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capacidade de comunicagao, do envolvimento e da persuasdao dos consumidores nas suas
decisdes de compra.

Como elemento de identidade e de comunicagao de marca, o design de embalagem
deve contribuir para uma experiéncia positiva com a marca, dos seus valores e da sua
esséncia em vantagem competitiva. SO assim, a embalagem atinge o seu papel estratégico.
Porém, segundo Rasquilha, (2011) “comunicacdo de marca dirige-se ao individuo e
representa um universo simbolico e imaginario.” (p. 28)

A marca pode crescer através da embalagem para se manter interessante; a estética
ou a forma da embalagem pode contribuir para o sucesso da marca, estabelecendo o
posicionamento da mesma ou mesmo para gerar prazer. Os produtos mais bem-sucedidos
oferecem valor estético e utilitario para o consumidor. A forma ¢ o modo como o design
comunica com o produto, seja este um objeto ou uma informagao.

Segundo Martins (2006), “a embalagem ¢ o cartdo de visitas da maioria das
marcas, € dependendo do produto, ¢ crucial” (p. 109). Os seus aspetos visuais e estéticos
sao o elo de ligacao entre a marca e o consumidor, e sdo dos primeiros pontos de contacto
emocional. Hoje em dia, quanto maior for o impacto visual, mais desperta a curiosidade
ou atencio do consumidor e marca a diferenca’’, por ser uma marca ou produto novo, ou
por ser um update visual de uma marca ja existente com reconhecimento e memdria para
o consumidor.

Da embalagem simples a mais requintada, ou de uma embalagem puramente
funcional até a exceléncia do design de marcas, facilitando a diferenciagao do produto e
da propria marca, podemos concluir que a embalagem desempenha varias fungdes
(Calver, 2009).

Se no século passado bastava que a publicidade valorizasse as qualidades e os
atributos do produto perante o consumidor, hoje os olhares convergem para o local de
venda, onde se percebe como o consumidor escolhe uma marca de entre todas as outras
possiveis. Entender o papel da embalagem no momento da escolha e aquisicdo de um
produto, quando todas se misturam, pode marcar a diferenca.

Os principais elementos que podem influenciar a percecdo estética da embalagem
sao: forma, tamanho, materiais, acabamentos, texturas, cor e elementos graficos.

Na dimensao visual/simbolica € possivel avaliar a forma da embalagem consoante

o seu tamanho, escala, simetria, angularidade, direcdo, ¢ como cada uma destas

31 . . . A . . - , .
na funcionalidade, ergonomia, resisténcia, formato, cor, beleza ou integragao ecologica
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propriedades influencia a perce¢ao do consumidor sobre o produto e sobre a marca.

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010) o que determina as propriedades de uma
embalagem sdo os desejos ou necessidades dos consumidores, como a portabilidade,
facilidade de acesso, estética, conveniéncia. “Por exemplo, com o envelhecimento da
populagdo, aumenta a necessidade de sistemas de abertura de embalagens mais simples.
Moradores de regides distantes de centros urbanos apreciam embalagens de facil
transporte, € o morador urbano procura a conveniéncia.” (Roncarelli & Ellicott, 2010,
p-38)

Embalagens que inovem no tamanho e na forma podem identificar e diferenciar o
produto no local de venda, criar associagdes visuais de um produto e de uma marca,
facilitar o uso, transporte e armazenamento, indicar uso individual ou familiar, identificar
a economia, melhorar o aproveitamento do produto, etc.

O formato da embalagem, quando ¢ tnico e exclusivo, constitui um elemento de
identidade da marca. No entanto poucas sdo as marcas com um design estrutural
exclusivo, devido aos custos que isso pode implicar. Além disso, ¢ mais dificil patentear
e proteger legalmente o design estrutural de embalagens, pela dificuldade em avaliar o
que ¢ design original e inovador ou simplesmente uma adaptacao de algo ja pré-existente.

A embalagem implementa um papel fundamental na comunicacao, visto que o
consumidor constrdéi as suas expectativas em relacdo ao comportamento da marca,
baseado nas percecdes que adquiriu através das agdes de comunicagao.

O sucesso do design da embalagem ¢ medido pela capacidade de “contar uma
histéria” ao consumidor, ou seja, comunicar o conceito do produto.

Deste modo, o design de embalagem pode assumir o importante papel de
demonstrar os valores da marca através de caracteristicas ou atributos do produto,
estabelecendo o significado da marca na memoria dos consumidores. Assim, o design
torna-se o ponto de equilibrio entre os aspetos funcionais e emocionais da marca,
melhorando a coeréncia global, introduzindo beneficios na sua imagem e até mesmo a
sua percecao de comportamento. De acordo com Landim (2010) “as estratégias de
marketing e o design de embalagem transformam o produto ao atribuirem “o impacto
visual necessario para a sua identificacdo no ponto de venda” (p.41), estabelecendo
também o contato emocional, atraindo o consumidor/utilizador.

O design de embalagem ¢ a area do design responsavel pelo cuidadoso processo
de estética, rotulagem e garantia de elementos que permitam identificar o produto, a

empresa ou alguém que os comercialize.
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O designer participa na criacdo e desenvolvimento da cultura e torna-a parte da
historia da sua época através dos produtos e objetos que cria e desenvolve. O ser humano
¢, para o designer, o publico-alvo, pelo que necessita entender quais sdo as necessidades
dos consumidores para desenvolver um projeto que tenha como caracteristicas apresentar
solucdes e melhorias. De um modo estratégico, o design

materializa-se quando o importante ¢ desenvolver o
produto certo (...) e ndo somente desenvolver
corretamente o produto, tendo ‘“eficiéncia no
processo de design (...)” assim, “no design
estratégico, a forma segue primeiramente a fungao
de comunicar. E importante que os consumidores
entendam que aquele produto fornecera os
beneficios desejados, sejam eles oferecidos por
fungdes praticas, estéticas ou por fungdes
simbolicas (...) a forma segue a mensagem.
(Landim, 2010, p.44)

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010) o designer deve entender a personalidade do
publico-alvo, as atitudes, valores e interesses.

O perfil psicografico ajuda o designer a visualizar e
sentir empatia pelos consumidores para os quais esta
projetado, de forma que possa criar uma conexao
emocional entre o produto € o comprador. (...) as
informagdes demograficas orientam as decisdes do
designer sobre o tamanho da embalagem, custo,
funcionalidade, informacdes e preceitos criativos.
(Roncarelli & Ellicott, 2010, p. 12)

Um bom produto de design ¢ aquele que através da sua producao, consegue vender
“em quantidades suficientes para cobrir os custos fixos e variaveis e ainda gerar lucro”
(Landim, 2010, p.44) de modo a assegurar a manutengao e desenvolvimento da industria.
Administrar esta area “¢ uma tarefa desafiadora que envolve inimeros aspetos: design,
mercado, produgdo, custos, concorréncia, novas tecnologias, novos materiais € processos

de fabrico, ergonomia, engenharia de producao e muitos outros.” (idem, p.44)
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Ou seja, um bom design®? intensifica o valor e a utilidade do produto e aumenta a
interacao com o utilizador (conquistando a sua preferéncia).

Hoje em dia ndo basta que a embalagem seja visualmente atraente e que tenha
impacto, € preciso que se enquadre com a marca para a qual foi criada e que seja encarada
como uma peca de comunicagao visual fulcral. Para Munari (1968)

A comunicagao visual € (...) um meio insubstituivel
que permite a um emissor passar as informagoes a
um recetor, sendo condi¢des fundamentais do seu
funcionamento a exatiddo das informacoes, a
objetividade dos sinais, a codificacdo unitaria e a
auséncia de falsas interpretagdes. (p.78)

Pensar na marca e no produto ¢ pensar na embalagem, na sua aparéncia, nas

memorias, nas sensagdes € nos seus elementos graficos convencionais.

Segundo Aaker (1998), a “maioria dos atributos do produto proporciona
beneficios aos consumidores, na maioria das vezes eles estao inter-relacionados.” (p.124)

Os beneficios sao o valor pessoal que os consumidores destinam ao seu produto
ou servigo e estes podem ser divididos em trés categorias: funcionais, experimentais e
simbolicos.

Os beneficios funcionais sdo caraterizados pelas vantagens mais especificas do
consumo do produto/servigo. Relacionam-se com a satisfacdo das motivagdes basicas.

Os beneficios experimentais sdo caraterizados pelos aspetos psicoldgicos e
emocionais. Traduzem-se nas sensagdes que o produto transmite ao consumidor pelo uso
ou consumo gerando desejo, ou seja, estao relacionados com os sentimentos despertados
durante a compra, utilizagao ou consumo do produto.

Por ultimo, os beneficios simbolicos sdo os que correspondem as necessidades
externas do consumo do produto, da aprovacao social, da autoestima.

Secca Ruivo (2010) aborda o tema da “retérica em design” apresentando a
‘functionality-organicity ergonomics’ como principio na interpretacao da natureza como
fonte de inspiragdao para projetos centrados no usudrio. Pensamento que tem sido um

grande contributo para a limitagdo das linhas de producdo de produtos industriais. A

32 Se contribuir para a melhoria de vida das pessoas é o principal foco do design, a atividade do design deve
“responder as necessidades técnicas, funcionais e culturais e criar solugdes inovadoras que comuniquem
significado e emocgdo e que transcendam idealmente as suas formas, (...)estrutura e (...)” e fabrico. Landim
(2010, p.46)
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autora considera ainda que, atualmente, os produtos consumidos sao resultado das estratégias
das companhias de produgdo, nao respondendo as necessidades reais do consumidor e esta €
uma funcdo fundamental onde o design deve ser integrado. Para atingir o sucesso (tornar o
produto comercialmente mais completo e forte) a autora reforca a importancia da ligagao que
o design deve induzir entre as necessidades do consumidor/usudrio, que devera recuperar a
sua centralidade, e as necessidades e capacidades da empresa ou entidade de produgdo. Os
designers podem tentar manipular as percegdes dos consumidores em relacdo a uma marca,
definindo e transmitindo valores através da mesma. O trabalho dos designers consiste num
processo de comunicagao, através de imagens, cores, linguagem, forma, estrutura ou mesmo
na qualidade téctil dos materiais da embalagem. (Ruivo, 2010)

O principal objetivo da estratégia do design ¢ atrair a atengao dos consumidores.
Para esta finalidade a embalagem nao pode ser apenas meramente informativa, mas
também necessita de suscitar sentimentos e emogdes pelo que, para além de ser atraente,
também tem que respeitar outros aspetos funcionais.

A gestdo estratégica do design de embalagens consiste na gestdo do processo
projetual do design de embalagens, de modo a ampliar o potencial comunicativo da
embalagem, ao servico da marca, do produto ¢ do consumidor. Consiste ainda em
explorar as suas potencialidades e limitagdes através de uma abordagem estratégica onde
o design dispde de um grande e importante campo de atuacao.

Mais do que um meio de comercializacdo de produtos, as embalagens
desempenham uma fun¢do comunicativa ao servico da marca e dos consumidores.

Até a década de 50 as embalagens, de um modo geral, tinham a funcao de
identificacao e protecdo do produto, sendo responsaveis por proteger o conteudo e
identificar o fabricante. Porém, alguns fabricantes/marcas j& utilizavam a embalagem
para refletir as particularidades e beneficios dos produtos.

Uma embalagem pode tornar uma marca conceituada, pode estimular a sua
experimentacdo através da comunicagdo eficaz dos atributos e beneficios do produto.
Pode contribuir para a diferenciacdo da marca, como ja referimos, facilitar o uso,
estimular a empatia e o relacionamento junto do consumidor e até mesmo influenciar na
lealdade da marca.

Progressivamente, o designer projeta a inovagdo e cria uma identidade cultural
que ¢ reflexo dos costumes, tradi¢des e habitos, reinventando e facilitando o quotidiano
do ser humano,

a cultura e a identidade de individuos e grupos
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porém,

sociais ¢ fundamental para o entendimento do papel
do design no desenvolvimento de artefactos que
compdem a nossa cultura material e, desta forma,
tornam-se os referenciais que contribuem para o
(re)conhecimento dos povos e da sociedade que os

desenvolvem” (Landim, 2010, p. 56)

a identidade cultural fundamenta-se na diversidade
e, portanto, possui um carater dindmico e
multidimensional, nao podendo ser entendida como
algo imutavel, da mesma forma que a discussao
sobre a diversidade cultural como expressdo de
identidade ¢ fundamental para o entendimento do
papel do design no desenvolvimento de produtos
para a sociedade (...) no contexto da cultura

material. (idem, 2010, p. 57)

Interessa realgar a importancia do produto artesanal como sendo um produto

sustentavel pelas suas diversas caracteristicas: feito a mdo sem o recurso a meios de

grande impacto, com matérias-primas naturais ¢ de cada regido, duravel e ecologico,

reflexo de uma cultura/regiao.

O futuro dos produtos tradicionais e artesanais exige uma maior colaboragao por

parte do design. A perspetiva adotada devera consistir no respeito por quem produz, por

quem consome € pelo ambiente.

b) A linguagem visual das embalagens

Desde a origem da humanidade que havia a necessidade de proteger, transportar

e acondicionar os produtos.

As embalagens através das suas multiplas fungdes
sdo um elemento fundamental na sociedade atual. O
progressivo afastamento dos locais de produgdo e a
necessidade do transporte e conservagdao dos

produtos por maiores periodos de tempo, a alteragao
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dos habitos de consumo através de um maior
recurso as grandes superficies, a alimentos
congelados e pré-prontos e o incremento da fungao
de marketing da embalagem, contribuiram para o
papel relevante das embalagens na sociedade atual.
As embalagens para além das suas fungdes de
confinamentos, prote¢ao, manuseamento,
distribuicao e marketing de produtos sdo também
uma importante fonte de residuos e apresentam
consequéncias ambientais importantes, ao ponto de
terem sido criados mecanismos para dar um destino
final adequado aos residuos de embalagem, com o
objetivo ultimo de se conseguir reduzir o impacte
ambiental das embalagens. (Ribeiro, 2002, p. 140)

Com o desenvolvimento da sociedade e da atividade econdmica a embalagem foi
evoluindo, agregando mais fungdes e tornando-se cada vez mais importante no dia-a-dia
e na vida das pessoas.

Segundo Calver (2009), o desenvolvimento das embalagens surgiu no século XIX
conforme as tecnologias desse tempo o fossem permitindo. Pela primeira vez, as
tecnologias permitiam que os produtos agricolas fossem transportados até ao local da
venda assim que eram colhidos. Contudo, também implicava que os fabricantes pudessem
embalar os produtos de um modo atraente para serem vendidos pelos comerciantes.
Devido as mudangas sociais, ¢ aos avangos da tecnologia e dos transportes, o
desenvolvimento das embalagens foi evoluindo ao longo dos séculos.

Inicialmente a fun¢do da embalagem era meramente utilitaria e apoiava bastante
na apresentagao e distribui¢ao dos produtos.

Hoje em dia, essas continuam a ser as funcdes basicas da forma e funcao das
embalagens. Os produtos evoluem e tornam-se mais sofisticados, mas a pretensao
continua a ser protegé-los.

Segundo Mestriner (2007)

Nos anos pés-Segunda Guerra Mundial surgiram os
supermercados, € a venda em sistema de
autosservico estimulou os produtos a conterem a

informacgao necessaria para concretizar a venda sem
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auxilio de vendedores (...) assim, (...) a evolugao
do mercado e a maior competigao entre os produtos
fizeram com que a embalagem se tornasse um fator
de influéncia na decisdo de compra dos
consumidores e comecasse a “vestir” (...)” oS
produtos para agradar aos consumidores. (p. 13)

Durante todo o processo, a embalagem foi construindo uma linguagem visual
muito propria para cada categoria de produtos. Inicialmente “foram as faixas, as bordas
rebuscadas e ornamentais, os logdtipos em letras elaboradas, (...) nesse periodo, a
embalagem langava mao dos recursos graficos disponiveis; a tipografia e a litografia eram
os tipos de impressao utilizados.” (Mestriner, 2007, p.13)

No entanto, os elementos visuais que fizeram parte das embalagens do século
passado, ainda permanecem atuais nos nossos dias apesar de alguns, de forma modificada
e mais atual.

De acordo com Mestriner (2007)

As embalagens de alimentos exploram cada vez
mais ¢ de forma mais sofisticada a imagem do
produto servido, pronto para ser degustado (...) os
elementos antigos podem ainda hoje ser
reconhecidos em releituras modernas nas
embalagens de hoje em dia, pois constituem os

fundamentos da linguagem visual da embalagem.

(p. 13)

¢) A construcido da linguagem visual das embalagens

Atualmente, o design de embalagens ¢ uma atividade complexa que envolve
varias disciplinas, além do design de comunicagdo, “o marketing, o comportamento do
consumidor e o conhecimento da industria e da cadeia de distribui¢ao dos produtos.”
(Mestriner, 2007, p. 17)

A embalagem incorpora os valores e a personalidade da marca. A definicao desses
conceitos de atributos e caracteristicas passa também pela compreensao de como os

utilizadores a compreendem e utilizam a embalagem. Essa analise ¢ utilizada na
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manipulagdo do design de embalagens para comunicar o que se pretende.

O papel do design de embalagem ¢ fundamental para salvaguardar que a percecao
dos consumidores da marca esteja refletida na embalagem. O produto ¢ logo associado a
uma marca, quando esta existe. Quando se compra um determinado produto, também se
compra uma marca que tem sempre os seus valores inerentes. Se uma marca ¢ conhecida
pela sua qualidade, o consumidor tem uma ideia de seguranga de que o que vai comprar
¢ bom, independentemente do prego, o que podera nao acontecer com um produto de
outra marca que nao tenha esse valor atribuido.

A embalagem é um veiculo de mensagens e valores. E através da embalagem que
¢ possivel distinguir os varios produtos e os varios fabricantes uns dos outros.

De acordo com Mestriner (2007)

A embalagem atual incorpora elementos da
linguagem de outras areas, acompanha a moda e as
tendéncias culturais e sociais e responde as
premissas do marketing do produto. Campanhas de
fidelizacao de clientes, de construg¢dao da imagem de
marca, divulgacdo da linha de produtos, acdes
promocionais (...) sdo desenvolvidas a partir das
embalagens que passaram a funcionar como uma
Midias dirigida aos consumidores efetivos do
produto. (p. 17)

Uma embalagem ¢ o que confere mobilidade a um objeto, carateristica muito
importante uma vez que hoje em dia o estilo de vida das pessoas estd cada vez mais virado
para a mobilidade. Isto implica que as embalagens se adaptem a essas necessidade, uma
vez que, quando alguém se desloca, transporta consigo uma série de objetos que t€ém que
se adaptar a essa mobilidade. Temos cada vez mais presente nas nossas vidas objetos do
quotidiano que se adaptam a isso mesmo, bem como a criagao de embalagens destinadas
a caber em mochilas, malas, nos carros, ou seja, “conter, proteger, identificar, expor,
comunicar ¢ vender o produto sdo as tarefas que a embalagem moderna precisa
desempenhar com eficiéncia para fazer o produto existir num cenario cada vez mais
competitivo.” (Mestriner, 2007, p. 17)

Durante muito tempo, alguns tipos de embalagens desempenhavam apenas uma
funcdo. Atualmente a embalagem pode abranger varias funcionalidades, desde a

meramente funcional até a exceléncia do design, ou pode ser tdo aprimorada que permite
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a diferenciacao do produto ou da marca. Também ja possui um valor proprio e também
ja& adquire importancia, algumas das vezes, desproporcional em relacdo ao proprio
produto. Por vezes, o formato ou o design da embalagem alicia-nos a adquirir um
determinado produto s6 para termos aquela embalagem.

Para um bom design e para os designers ¢ importante conhecer a posi¢do do
produto no mercado ¢ quem sdao os seus consumidores. Todos esses fatores irdo
influenciar a perce¢ao de um consumidor sobre um produto.

Segundo Mestriner (2007)

A importancia do bom design estd no fato de ele
agregar valor cumulativo a cada uma das etapas do
processo, resultando ao final numa embalagem que
eleva o trabalho de todos os envolvidos. E
importante frisar bem esse ponto, que consideramos
chave para o entendimento do valor e da
importancia do bom design tanto para as empresas
produtoras como para as embalagens de produtos de
consumo. O efeito cumulativo promovido pelo
design acontece porque ¢ ele o fio condutor e
mediador de todo o processo. Quando projeta um
desenho estrutural para a industria de embalagem
produzir, o designer leva em consideragao todas as
premissas que esse desenho vai ter de responder até
chegar a casa do consumidor. O designer desenha o
ponto de partida considerando o objetivo final do
projeto. E essa visdo de todo o processo que permite
agregar valor a cada uma das etapas, trabalhando
junto com os outros participantes, sejam eles
profissionais da industria de embalagem (p. 31).

A estrutura e o formato de uma embalagem podem ser analisados para identificar
oportunidades de redugdes de custos, pelo uso de um novo formato, ou com a utilizagao
de outro método de reprodugdo, também se pode verificar se € necessaria muita
interven¢do manual ou se pode ser mais automatizado.

O design de embalagem também pode ser analisado de modo a melhorar a

distribuicao de um produto ou a reposicionar um produto.
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Ou seja,

o bom design de embalagem ¢ aquele que responde
positivamente aos fatores criticos, como protegao,
armazenagem e transporte, favorece a fabricagao da
embalagem pela industria e seu desempenho na
linha de envase do embalador e comunica
corretamente os atributos diferenciados do produto,
chamando a aten¢ao do consumidor e despertando o

desejo de compra (Mestriner, 2007, p.32).

As necessidades dos consumidores sdo refletidas na dindmica da embalagem.

Confrontados com uma grande diversidade de produtos, os consumidores valem-se da
experiéncia ao selecionar um produto certo ou entdo sao persuadidos pelo merchandising

visual, pelas promog¢des ou pelo design de embalagem. (Calver, 2009)

O trabalho dos designers ¢ tornar o produto atraente, funcional e comunicativo.

Segundo Calver (2009) o cliente ¢ a influéncia principal no grande debate

ambiental e nas questdes da escolha dos materiais, pelo custo e essencialmente pelo
briefing, porque sintetiza o principio comercial que esta por tras dos projetos de design.
As decisdes de design sdo influenciadas pela sustentabilidade devido 4s matérias-primas,

transporte, venda, processos de producao, capacidade de reciclagem e impacto ambiental.

De acordo com Ribeiro (2002)

Devido a diferenga existente entre os diversos tipos
de materiais e embalagens, a partir dos resultados
obtidos nao se pode afirmar que ¢ ambientalmente
preferivel o uso de materiais mais leves, no entanto
o peso do material de embalagem primaria ¢ um dos
fatores relevantes para o impacte ambiental de um
sistema de embalagem. Sendo assim, uma redugao
do peso da embalagem ¢ importante para a redugao

do impacte ambiental. (p.131).

Podendo assim, afirmar que a reciclagem afeta o design de embalagens porque

influéncia na escolha dos materiais.

Os elementos do design de embalagens dividem-se em elementos graficos

estruturais e externos; subdividem-se em forma, funcdo, materiais ¢ acabamentos,

tipografia, branding, cores e imagens.
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As embalagens mais comuns sdo as de papel-cartdo e sdao utilizadas nos mais
variados produtos, desde alimentos congelados, frescos, cosméticos, produtos de higiene
pessoas, medicamentos, doces e outros produtos.

A embalagem ¢ importante para expor um produto e as suas informagdes sobre as
caracteristicas e os seus beneficios, bem como ¢ influenciado pelo tamanho, e perfil da
marca. A forma também pode ser influenciada pelo produto que ela contém ou pela
vontade de torné-la visualmente mais atraente.

Alguns tipos de embalagem sdo escolhidos porque transmitem determinadas
caracteristicas que melhor se adaptam ao produto.

Mestriner (2007) afirma que:

A embalagem ¢ item obrigatério nos produtos de
consumo. Explorar ao maximo o seu potencial ¢ o
melhor negdcio que uma empresa pode fazer hoje
em dia, sobretudo porque para o consumidor “a
embalagem ¢ o produto”. Ele ndo separa o contetdo
da embalagem. Na verdade, ela ¢ o veiculo que
permite ao produto chegar ao consumidor. Apds o
consumo, ela vai para o lixo, pois cumpriu a sua
missao. (p. 18)

O produto embalado pode contribuir para a escolha dos materiais e essa selecao ¢
muito importante para transmitir instintivamente os atributos ao consumidor, através das
percecdes que esta permite como por exemplo a qualidade, tendéncias, exclusividade,
elegancia, entre outros.

Quanto mais elevado ¢ o preco do produto, maior ¢ a importancia que se d4 a sua
aparéncia e, por consequéncia, a embalagem que o vai representar.

De acordo com Mestriner (2007), a embalagem precisa de chamar a atengdo do
cliente, transmitir a informagao basica para a compreensao do que esta sendo oferecido,
ressaltar os atributos complementares do produto e agregar valor ao produto.

Uma embalagem conta uma historia, pode ser sobre o produto, sobre a marca e
sobre as suas caracteristicas principais, “o consumidor forma uma imagem muito forte da
empresa que o fabricou” (Mestriner, 2007, p.19).

O desafio do designer ¢ manifestar as informagdes de um produto de uma forma
unica, para que evidenciem a marca e o produto para que o consumidor possa selecionar

o produto que deseja. O designer cria e utiliza o design para estabelecer mensagens
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principais e secundarias.

d) Ligacdo emocional produto/consumidor

O design emocional € uma area do design que surgiu com o proposito de despertar
ou evitar determinadas emocgdes. Os principais teoricos que estudaram este tema sao:
Patrick Jordan (1999), Piester Desmet (2002) ¢ Donald Norman (2004).

O conceito de design emocional ¢ uma nova abordagem focada nas necessidades
e desejos dos usudrios e em estabelecer uma relagdo entre o consumidor, assim como
verificar e decidir quais sdo as emogdes/sentidos que sdo pretendidos despertar. Norman
(2004) divide o design emocional em trés niveis distintos de atuacio: o design visceral®,

I** ¢ 0 design reflexivo™.

o design comportamenta
Jordan (1999) desenvolveu o estudo de varias fontes de prazer referentes aos objetos.
Propds que os produtos podem despertar quatro tipos de sensagdes que podem ser
fisiologicas, psicologicas, socioldgicas e ideoldgicas. (Tonetto & Costa, 2011)

O prazer fisioldgico esta relacionado com sensagdes corporais. O prazer social
esta relacionado com as relagdes com outras pessoas, interacdo humana. O prazer
psicoldgico que esta relacionado com o “eu” e com a mente. E, para finalizar, os prazeres
ideoldgicos que estao relacionados com os valores das pessoas € a estimulagdo sensorial.

Este modelo, dos quatro prazeres, trata-se de uma ferramenta que pode ajudar a
resolver problemas de uma forma estruturada. (Tonetto & Costa, 2011)

Desmet (2002) inclinou-se sobre a forma como a aparéncia de um produto pode

transmitir e recordar emogoes. Este teorico propde um modelo para compreender a

relagdo emocional dos individuos com os produtos, que as emog¢des sao instantaneas do

33 0 design visceral pretende despertar no consumidor um impacto emocional e instintivo, com
base na estética e na aparéncia do objeto/produto. (Norman, 2004)

34 . . A .
Design comportamental esta focado na experiéncia do produto com o utilizador e em toda a sua

usabilidade e performance oferecida pelo produto. (isto obtém-se através de uma averiguag¢do de quais as

necessidades do consumidor, e quais as formas de resposta a essas necessidades). (Norman, 2004)

35 . . . .. . , . .
O design reflexivo relaciona-se com o significado do produto suscitando as memorias pessoais

do utilizador. Pretende-se apelar as memorias e emogdes subjetivas para atrair o consumidor. (Norman,
2004)
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usudrio em relagdo. Este modelo ¢ uma adaptacdo de uma teoria psicoldgica cognitiva
das emocgdes “Appraisial Theory”. (Tonetto & Costa, 2011)

No artigo de Donald Norman (2004)*° o autor descreve uma pesquisa da aplicacio
de estratégias do design emocional no ambito do design com base na teoria dos niveis de
processamento emocional.

O autor aprofundou o tema procurando compreender a forma como os individuos
utilizam as informagdes e ainda como isso influencia o processo das emogdes que se
pretende desenvolver.

Norman (2004) faz uma distingao entre as perspetivas do designer e do usuario.

“There is often a mismatch between these two perspectives, but both matches and
mismatches constitute a major source of the affective reactions that people have to
products and their interactions with them’™’ (Pag.1)

Porém, para além da reagdo emocional, o autor afirma que € necessario incluir
reagoes a longo prazo (humor, preferéncias, atitudes).

Na perspetiva do designer, Norman (2004) concentra-se nos conceitos de
funcionalidade e aparéncia para compreender a relagdo entre a emocao e o design, (p.1)
e, respetivamente do na perspetiva utilizador estes dois conceitos (funcionalidade e
aparéncia) sao as principais fontes de reagdes afetivas.

Norman (2004, p.1) identifica trés niveis de processamento: o visceral, o
comportamental e o reflexivo. Norman propde que o design pode seguir trés estratégias:
refere como design para a aparéncia (“visceral design”), design para a utilizagdo ou
conforto (“behavioral design”) e design para o significado/imagem reflexivo (“reflective
design”).

O design visceral esta relacionado com os sinais emocionais da natureza. Os
individuos sao programados, por exemplo, para gostar do cheiro das flores e das frutas e,
assim, respondem positivamente a esses sinais. Sao as reagdes de aproximacao ou rejeigao
aos produtos. (Norman, 2004)

O design comportamental esta relacionado com a utilizagcdo e com a performance,

fungdo, facilidade de percecao e usabilidade. (Norman, 2004)

36 Norman, D. A., & Ortony, A. (2003, November). Designers and users: Two perspectives on emotion and
design. In Proc. of the Symposium on Foundations of Interaction Design at the Interaction Design Institute,
Ivrea, Italy.

37 o~ q- . . . g eqe .

Tradug¢do livre: Muitas vezes existe uma incompatibilidade entre estas duas perspetivas, mas ambos os
encontros e desencontros constituem uma fonte importante das reagdes afetivas que as pessoas tém com o0s
produtos e suas interagdes com eles
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O design reflexivo ¢ mais amplo que o anterior, pois trabalha essencialmente com
a memoria, pressupoe entender significados. (Norman, 2004)

Os designers tém mais controlo sobre as rea¢des viscerais’ ¢ comportamentais
dos usuarios, do que sobre os reflexivos. No entanto, o controlo ¢ indireto na melhor das
hipoteses, o nivel visceral ¢ o mais rudimentar e primario, determinado pela natureza
humana, sendo este responsavel pela reagdo instantanea e inconsciente do utilizador.
Perante o aspeto fisico do produto, este possibilita uma melhor relagao objeto-consumidor
pois como somos emocionais, as nossas emocoes afetam os nossos comportamentos de
compra, criando uma maior ligacdo emocional com o produto.

As reagdes comportamentais estdo relacionadas com as interagdes induzidas ou
com as expetativas que criamos e variam de pessoa para pessoa, de cultura para cultura.
O utilizador foca-se na utilidade e comportamento do objeto, a sua analise continua a ser
subconsciente e automatica.

O estudo ¢ aplicado a todas as pessoas, no entanto, elas ndo vao reagir de forma
igual sendo que tem de se ter em conta o seu perfil, o gosto pessoal, medos, experiéncias,
cultura, entre outros fatores.

Deste modo, o consumidor podera ter emogdes indesejadas ou imprevisiveis, mas
com o estudo prévio, a probabilidade de acontecer sera menor.

Tem-se mais em conta a sua eficacia, envolvendo respostas apreendidas
anteriormente, mas automaticas.

Para finalizar a anélise, o ultimo nivel, o reflexivo, (p.4) ¢ o mais consciente ¢
racional.

Este comportamento ¢ influenciado pela experiéncia do utilizador e pela cultura.
E onde o consumidor questiona o produto como um todo, onde a cultura, habitos e gostos
pessoais t€ém a maior influéncia. Por exemplo, tal como refere Norman (2004, p.5), o tipo
de roupa que usamos comunica uma mensagem aos outros sobre o tipo de funcdao ou
Status social.

Segundo Roncarelli e Ellicott (2010), complementando as ideias defendidas por
Norman, atualmente os consumidores estdo cada vez menos interessados em adquirir
produtos para atender as suas necessidades basicas, interessando-se por marcas cujos
valores os contentem emocionalmente.

Ou seja, cabe ao designer melhorar e oferecer uma experiéncia emocional, que

3% esta relacionado instantaneamente com a aparéncia do produto (seguro ou perigoso, bom ou mau, frio ou
quente, util ou inutil, etc) (Norman, 2004, p.3)
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desperte sentidos e antecipe emogdes, como por exemplo a satisfagcdo, orgulho, prazer,
felicidade, entusiasmo e confianca do consumidor.
“Os consumidores querem ser entretidos e
envolvidos, eles ndo querem ouvir, mas conversar.”
(Roncarelli e Ellicott, 2010, pag. 122).

Um produto pode marcar a diferenga através da forma, contetido, qualidade,
confianca que o consumidor lhe atribui ou pela relagdo que o mesmo cria com 0s mais
diversificados elementos.

Por exemplo, temos vérias redes nacionais de servico movel, no entanto, a sua
diferenciagdo centra-se na oferta de extras e na qualidade do sinal, fatores fulcrais na
escolha do consumidor.

A qualidade do produto ¢ também um elemento fundamental e rigoroso que se
torna fundamental na tomada de decisao de escolha de um produto. Nos dias de hoje,
muitos consumidores optam por produtos que se diferenciem de outros por alguma razao,
nao sendo o preco um fator decisivo nessa escolha, mas sim aspetos funcionais. Seja
através de embalagem ou do produto em si, por exemplo, como os aspetos estéticos que
estabelecem uma ligagdo emocional produto/consumidor ¢ permitem uma experiéncia
memoravel.

Se as pessoas possuem necessidades e ambigdes diferentes, muito se deve ao
excesso e variedade de produtos e servigcos existentes.

Tal como ¢ citado no livro “Lideranca da Marca” de David Aaker (2007) “Nao se
pode ganhar o coragao dos clientes se ndo se tiver coragao” (p.49). Ou seja, nao € possivel
estabelecer uma ligagdo emocional com um produto se o produto ndo nos marca de
alguma forma. E importante transmitir emog¢des ou criar um produto ou uma identidade
visual que suscite sentimentos ao consumidor, devendo ser este um elemento
imprescindivel na estratégia dos fabricantes.

A fim de reforcar esta relacdo ¢ necessario o estabelecimento de confianca ou
ainda de viabilidade de um produto, uma vez que, se uma marca oferecer um produto
sempre rigoroso ¢ de qualidade inalteravel, garante a durabilidade da sua existéncia no
mercado.

Tomando como exemplo os Pastéis de Belém: sdo a marca dos conhecidos pastéis
de nata, sdo vistos como um produto diferente, atrativo e de elevada qualidade. Esté ¢
transmitida através da confianga que a marca ja adquiriu ao longo da sua existéncia,

despertando sensagdes que vao permanecer na memoria do consumidor.
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No entanto, ndo menos importante ¢ a fungao estética num produto.

Lagos Emocionais Estabelecidos
com o Consumidor

/I\

Identidade Visual da Marca e. -ﬁ Interesse do Consumidor

J

Impacto do Produto

Figura 8 - Esquema: Estética

Como se pode observar na imagem, a estética ¢ “estudo da beleza artistica, que
apresenta em imagens sensoriais, ou representagdes sensiveis, a verdade do espirito, (...)
ou da ideia (...)” (Houaiss, 2003, p. 1624). E através dela que se promove a marca ¢ se
potencializa o produto, em conjunto com uma estratégia de marketing que defina o seu
posicionamento no mercado e que o diferencie de outros, de marcas concorrentes.

Ou seja, sdo qualidades e atributos associados a uma marca que permitem que

fomentam a relagao emocional e funcional entre o consumidor e o produto.

e) Consideracoes

Neste caso de estudo especificamente nao foi realizada uma estratégia aleatoria e
simbolica, mas sim intensiva e abrangente tentando responder as necessidades e
interesses quer do produto quer do consumidor. A ligacdo emocional entre o produto e o
consumidor ¢ um aspeto muito influente neste caso de estudo.

Esta investigacdo permitiu desenvolver lagos emocionais entre o produto e os
consumidores que, possivelmente, irdo potencializar o produto em questdo, com base na
investigacao apresentada.

As pinhoadas sao um produto tradicional e, por ser uma tradigdo tao antiga, sao
um produto que faz parte da vida dos cidaddos de Alcacer do Sal. Deste modo ¢
importante identificar quais sao os valores, sentimentos € pensamentos dos consumidores
em relacdo ao produto.

Tal como Norman defende, seguindo uma abordagem de design visceral e
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reflexivo, foi essencial a implementagdo de um questionario a populacao local e
consumidora deste produto, onde se compreendeu os niveis de aceitacdo e rejeicao de
produto e foram entendidos alguns significados e sentimentos que o produto ja adquiriu
para o consumidor.

Nao menos importante, foi realizada uma andlise intensiva, design
comportamental, onde foi estudado minuciosamente desde a histéria e origem, a concegao
do produto, tal como a forma como ¢ apresentado ao consumidor.

Foram considerados todos os elementos do produto e os possiveis
sentimentos/sensagdes que este podera suscitar. E através desta mesma analise que se
compreende e obtém respostas sobre a funcdao e usabilidade/consumo do produto em
estudo, as pinhoadas de Alcacer do Sal.

Existiu uma preocupagao estética com produto e com a forma como ¢ feita a sua
apresentacao ao consumidor por ser um dos aspetos a melhorar através do design de

comunicacao. .

f) A embalagem na sociedade e no meio ambiente

Hoje em dia a embalagem ¢ muito importante para as atividades econdémicas e
para a protecao e logistica dos produtos, bem como a sua preservacao.

As embalagens desempenham varias fungdes nas empresas e na sociedade.
Segundo Mestriner (2007), historicamente a embalagem representou um elemento
essencial para o desenvolvimento econdémico, sendo as suas principais fungdes eram
conservar, proteger ¢ ajudar no transporte dos alimentos, contudo, com a evolugao
humana, da tecnologia e das atividades economicas a embalagem foi integrando novas
fungdes “e passou a conservar, expor, vender os produtos e finalmente conquistar o
consumidor (...) através do seu (...) visual atraente e comunicativo.” (p.9)

As embalagens fazem cada vez mais parte da vida de qualquer um, e a
consequéncia desta utilizagdo intensiva ¢ que depois de ser utilizada ela se transforma
num elemento do lixo citadino. Como refere Mestriner (2007),

E importante frisar que o principal componente do
lixo urbano s3o os residuos organicos, mas a
embalagem aparece como o item de maior

visibilidade, pois tem forma definida e marcas de
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produtos agregados a ela, caso contrario do lixo
organico, que ¢ disforme e ndo apresenta marcas
(®.9)

Assim, a preocupagdo com o meio ambiente e com a degradacdo das embalagens
levou a industria a estudar maneiras de reciclar os materiais da embalagem com o objetivo
de reutiliza-los (...). Existe hoje uma preocupagdo permanente em utilizar materiais
reciclaveis e promover a sua reutilizagdo (...) dessa forma, a industria das embalagens,
cuja cadeia produtiva movimenta parte importante da economia dos paises desenvolvidos,
empregando milhdes de pessoas, agora agrega uma nova e importante atividade
econdmica: a reciclagem. (Mestriner, 2007, p.9)

Atualmente, as tendéncias do design demonstram uma crescente preocupagdo em
reverter os danos causados ao planeta pela industrializacdo e pelos processos de produgao
em massa dos séculos XIX e XX. Para isso, recorre-se a um comportamento mais
responsavel da durabilidade dos produtos, isto €, “produtos mais eficientes em relagdo ao
consumo de energia, com preocupacdes ecologicas e bens reciclaveis, com baixo custo,
economia de materiais e racionalizagdo dos componentes”. (Landim, 2010, p.53)

O design e o designer comecam a apresentar respostas contando com a “promog¢ao
do desenvolvimento sustentado pela utilizagao de matérias-primas de origem certificada,
cuja producdo envolve a qualificacdo profissional local e impacto social e ambiental
positivo” (Landim, 2010, p.53).

A ma utilizagdo ou o nao uso da embalagem adequada pode originar uma perda
de produtos e originar um aumento das consequéncias negativas para o meio ambiente.

Para o consumidor embalagem ¢ quase sempre um meio de transporte € um
instrumento de marketing, mas o assunto ¢ mais complexo. Tal como refere Calver (2009)
nao sao consideragdes simples “porque todo o problema ambiental envolve fatores como
sustentabilidade, reciclagem e materiais reciclaveis.” (p.62)

Perante uma sociedade exigente e consumista, os produtos sao fundamentais para
a riqueza da sociedade e para a qualidade de vida desejada. Porém com este crescente
desenvolvimento e consumo de bens, esta “na origem da maior parte da poluicao causada
pelas sociedades, bem como pelo esgotamento de recursos naturais.” (Vieira, Alves &
Roque, 2013, p.11)

Para acompanhar esta evolucao ¢ fundamental minimizar os impactos ambientais.

A embalagem permite conservar o produto por mais tempo, aumenta a sua vida

util e facilita a distribuicdo. Segundo Calver (2009) “sustentabilidade influencia as
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decisdes de design porque chama a atengdo de todo o mundo para questdes relacionadas
a fabricacdo de um produto, matérias-primas, transporte, vendas (...), uso e descarte.”
(p-62)

E importante utilizar os recursos do meio ambiente de uma forma racional, de
modo a otimizar o desempenho, fung¢do e distribuigao das embalagens.

O design de embalagens também ¢ afetado pela reciclagem, pois ¢ uma grande
influéncia na escolha dos materiais. De acordo com Calver (2009) ¢ mais vantajoso
escolher suportes reciclaveis. O uso destes ¢ uma forma inteligente de “demonstrar as
credenciais ambientais de uma empresa (...)”” contracenando com o “(...)uso de um suporte
que os consumidores nao podem reconhecer” (p.64) como bom ou mau para o meio-
ambiente.

Outrora a escolha dos materiais para as embalagens estava muito restrita a
utilizacao de papel e cartdo, porém atualmente os fabricantes comecaram a responder a
procura e hoje em dia sdo produzidos materiais com acabamentos corretos para a maior
parte do tipo de produtos. (Calver, 2009, p. 64)

Assim, o dever do designer de embalagens “no grande debate ambiental sera
sempre influenciado pelo cliente, pelo custo, pela responsabilidade individual e,
essencialmente pelo briefing, porque ele sintetiza o principio comercial por tras de
qualquer projeto de design.” (Calver, 2009, p.64). Deste modo, o designer pode
desempenhar a sua fun¢ao compreendendo as questdes e tentando influenciar os clientes
na escolha dos materiais.

O aproveitamento do produto deve corresponder com a utilidade do produto para
o consumidor para ndo originar desperdicios e prejuizos para o meio-ambiente. A
elaboragdo de uma “estratégia generalizada para a integracao das questdes ambientais no
processo de design de produtos deve considerar a complexidade e a diversidade dos
produtos e a rapida evolucao do conhecimento no dominio do design.” (Vieira, Alves &
Roque, 2013, p.11).

O conceito do ecodesign esta relacionado com um novo comportamento no
processo de design relativo as preocupagdes ambientais, no desenvolvimento de novos
produtos, para resultar numa produgdo com menos poluicao e mais produtiva.

No sentido da origem etimoldgica da palavra ecodesign, chega-se a jun¢do de duas
palavras:

eco, de origem grega, que significa casa ou lar, e que

¢ muitas vezes utilizada para designar o ambiente;
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design de origem anglo-saxonica, que pode
significar projeto industrial de um produto de
aplicacdo comum e em que a utilidade pratica deve
estar associada a espetos como a beleza, elegancia,
entre outros. Foneticamente, o design reune
similaridades com os conceitos de “ecologia” e
“economia”, formando um conceito agregado que
inclui a sustentabilidade humana-design com uma
inter-relacdo mais inteligente entre a natureza e o
mundo empresarial. (Vieira, Alves & Roque, 2013,
p.12)

Ou seja, 0 ecodesign consiste no desenvolvimento de métodos, produtos e design
atrativo, considerando os aspetos ambientais e colaborando para reduzir o impacto
ambiental durante o ciclo de vida do produto. Isto €, economizar custos e reduzir a
geracao de poluicao.

Segundo Park (2008), “o ecodesign ¢ uma atividade que identifica os aspetos
ambientais de um produto e os integra posteriormente no processo de design, numa fase
inicial do seu desenvolvimento” (Park, 2008 referido por Vieira, Alves & Roque, 2013,
p-12). Por sua vez, para Schiscke (2005), referido por Vieira, Alves & Roque, 2013, o
ecodesign ¢ a minimizagao dos impactos ambientais do ciclo de vida, através da melhoria
da concecao dos produtos.

A relacdo entre design e ecologia surgiu por volta dos anos 70, proposta pelo
designer e professor Victor Papanek, que manifestava a sua preocupagdo com a relagao
do homem com a natureza e sobre o papel do design na producao de bens. (Vieira, Alves
& Roque, 2013).

O design ecoldgico ¢ um reconhecimento de que ¢ importante a reaproximagao da
natureza e aplicar os processos naturais no mundo material e artificial do homem. Para
além do seu carater tecnologico, o ecodesign assume também um papel educativo na
sensibilizacdo do consumidor acerca dos impactos ambientais e sobre as formas de
minimizacdo dos mesmos, por via de consumo de produtos, sistemas e servigos
ecologicos, sem comprometer outros critérios como a funcionalidade, desempenho,

qualidade, estética e custo.
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Estas novas tendéncias, aplicadas a economia, resultam na criacdo de uma

sociedade sustentavel em todas as suas vertentes. Porém, a alteragdo de comportamentos

ainda nao ¢ visivel (Vieira, Alves & Roque, 2013).

A intencdo do design ecologico ¢ reduzir a poluicao e os impactos ambientais do

produto ao longo do seu ciclo de vida. Ciclo de vida sdo todas as etapas da vida de um

produto, desde as sua matérias-primas e producdo, até a sua eliminagao.

ENTRADAS

Matérias-primas

Energia

3:9*

Figura 9 - Ciclo de vida do produto
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(Fonte: Vieira, C., Alves, J., & Roque, M. (2013). Manual Pratico de Ecodesign. Retrieved from http://certif-
ambiental.aeportugal.pt/Documentation/Manual%20Pr%C3%A1tico%20de%20Ecodesign.pdf)

Segundo Vieira, Alves & Roque (2013) em cada etapa do ciclo de vida do produto

existe impactos ambientais, por exemplo,

com a extragdo de recursos naturais e outros
componentes, a aquisicdo de matérias-primas, a
producao, a utilizagdo (aplicagdo), a reutilizagdo, o
tratamento do fim de vida, incluindo a sua
eliminacao final. Todos estes impactos oscilam
entre intensidades mais ou menos significativas,
podem ser a longo ou curto prazo e podem ocorrer
local, regional ou globalmente. Porém estes
impactos podem ser reduzidos se houver uma
preocupacao com as questoes ambientais durante o
ciclo de vida do produto. A importincia do

planeamento do ciclo de vida do produto consiste
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em definir todas entradas e saidas do processo que
tém impacto ambiental e posteriormente reduzir ao
maximo a quantidade das entradas de matérias
primas, agua e energia; ¢ das saidas a quantidade de
residuos e emissdes em cada fase do ciclo de vida
do produto, ou seja, o ecodesign € o instrumento que
permite a ligacdo entre as tecnologias com a
consciéncia ambiental, percebendo quais sdo as
novas solucdes para contribuir para a mudanga nos
processos de producdo e consequentemente no
consumo. E fulcral estimular o reconhecimento da
sociedade pelas escolhas ambientais e encontrar o
equilibrio adequado para minimizar os impactos
globais durante o ciclo de vida do produto. (Vieira,
Alves & Roque, 2013, p.15)

O desenvolvimento de um produto tem que ser encarado com uma visao
abrangente considerando as varias perspetivas, ambientais, econdmicas; de modo a evitar
ou diminuir os impactos ambientais ao longo de todo o ciclo de vida do produto.

As praticas do ecodesign sao fundamentais face aos beneficios, e competitividade
devido ao aumento da qualidade dos produtos, recuperagao de material, reducao de custos
e de matérias-primas, inovacao, uso de energias renovaveis (solar, edlica, hidroelétrica)

e legislagao ambiental. (Vieira, Alves & Roque, 2013)

g) Produto e Consumidor

Quando se trata da relagdo entre o produto e o consumidor € essencial considerar a
relagdo entre eles, pois a maioria dos consumidores interage de modo intuitivo com os
produtos. Desta forma ¢ possivel garantir a diferenciacdo das suas marcas relativamente
as marcas concorrentes. A fim de promover essa mesma diferenciacdo de marcas e um
maior numero de vendas do produto ¢ essencial a delineagdo de estratégias de
relacionamento, comunicagao e de propaganda, tal como refere Duran (2015).

Para criar um projeto de design de embalagem, o primeiro passo € conhecer o

publico para o qual se dirige o produto.
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Existem vérias categorias de produtos, sendo que os consumidores desenvolvem
habitos e emocdes em relacdo a cada uma, considerando ainda que cada categoria ¢
possuidora de caracteristicas proprias que identificam e diferenciam o produto.

Mestriner (2007) afirma que:

A pesquisa especificamente voltada para a
embalagem serve para orientar a tomada de decisao
no langamento de um novo produto ou modificagao
de produtos ja existentes. Busca também aferir
aspetos relativos a percecdo do consumidor quanto
a detalhes significativos da embalagem, para saber,
por exemplo, se ele estd captando corretamente a
informacdo necessaria para a compreensao da
finalidade do produto. E comum o produto ser
compreendido pelo consumidor de forma
equivocada devido a deficiéncias de informagao no
design da embalagem. Existem produtos que
fracassam porque o consumidor nao consegue
compreender para que servem ou como utiliza-los
corretamente. Nesses casos a pesquisa identifica
onde estd ocorrendo o problema e, muitas das vezes,
até aponta o que e como deve ser corrigido. (p.29)

Nesse trabalho de pesquisa existem e sdo contactadas empresas especializadas que
utilizam metodologias especificas para cada tipo de investigagao.

De acordo com Mestriner (2007)

Os designers que atuam nesse segmento devem
conhecer o melhor possivel o publico ao qual se
dirige o produto e solicitar sempre ao cliente o
fornecimento das pesquisas que este possuir.
Também deve saber se a embalagem que esta
desenhando sera testada antes do langamento.
Quando estiver desenhando produtos consagrados,
¢ o resultado do trabalho resultar em modifica¢des
significativas no seu visual, o designer deve sugerir

que se teste a nova embalagem antes de langa-la no
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mercado. (p. 29)

Para desenhar uma embalagem, Mestriner (2007) define o que ¢ importante ter em
conta:

- Identificacao - quem ¢é/qualificagdo, Sexo, Idade e Classe de renda (A, B, C, D);

- Habitos e atitudes - como compra, por que compra; Como se comporta em

relagdo a categoria do produto;

- Tentar descobrir - por que compraria o nosso produto;

A decisdao de compra de um produto ¢ tomada no local de venda, sendo esta
apresentacao do produto um fator decisivo. Este fator reforca ainda mais a importancia e
cuidado com a embalagem, pois 0 momento de primeiro impacto do consumidor com a
mesma vao apelar ao consumo ou nao do produto.

A escolha do produto para consumo esta diretamente relacionada com o valor
emocional que esse produto cria com o consumidor. Neste sentido, no caso de se tratar
de modificagdes de uma embalagem ja existente, o designer deve ter uma preocupagao
em preservar as caracteristicas que tornaram o produto memoravel para o consumidor, de
outra forma pode comprometer a escolha deste produto por parte de um consumidor que
ja nao se identifique, nem tenha o “ego de ligacdo” com o mesmo, sendo um risco que
podera levar a extingdo da marca e do produto.

Nao se quer com isto dizer que as empresas nao deverdao inovar os seus
produtos/servigos € marcas, mas sim que essa inovagao deve preservar as caracteristicas
por que sdao procuradas e reconhecidas pelo consumidor. Inovando ou criando a
embalagem, como no caso do estudo em investigagdao, o designer concede ao produto
vantagens avassaladoras perante os demais.

Desde que as embalagens deixam de ser apenas um invélucro e passaram a deter
um papel fulcral que interfere na venda dos produtos, acrescentando-lhes valor, as marcas
concederam-lhe uma importancia acrescida. Se tivermos em consideracao a diversidade
de produtos e marcas do mesmo produto apresentadas ao consumidor, conseguimos
compreender o fator imprescindivel que reside na embalagem do produto.

Ou seja, o design de embalagens vem tornar o mercado mais competitivo, criando
uma disputa a fim de obter a atencao do consumidor.

O surgimento desta investigagao centra-se muito nesta problematica de nao existir
uma marca, nem identidade visual, nem uma embalagem para o produto em estudo. Além
de o produto nao estar a venda em muitos locais, ndo se encontra fora da regido (Alcacer

do Sal), apenas nas proximidades da mesma. Para além disto, nos locais de venda
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podemos observar diversas problematicas que impossibilitam um maior consumo/venda
do produto, tais como o produto ser apenas embrulhado em papéis ou folhas de pelicula
aderente, ndo existir qualquer informagao sobre o0 mesmo no momento de compra (nem
do produto, nem do facto de o mesmo fazer parte da tradi¢ao da regido em questdo), nao
existir nenhuma marca que o represente, entre muitos outros fatores investigados,

explicitos e solucionados nesta dissertagao.

h) Embalagens Alimentares e o seu conteudo

A fungdo da embalagem deve corresponder as caracteristicas do produto.

Segundo Costa (2013) a embalagem ¢ fundamental para a conservagao da qualidade
do produto, ¢ o elemento que se situa “entre o alimento e o ambiente” (p.14).

Existem vérias exigéncias que variam consoante o tipo de produto, mas, de um
modo geral, os regulamentos sdo aplicados a todos os segmentos de mercado.

O design correto da embalagem para produtos alimentares deve:

- Garantir a seguranga alimentar do produto;

- Proteger o alimento no transporte € uso;

- Favorecer a comodidade do consumidor;

- Responder as necessidades e exigéncias da distribui¢ao;

- Facilitar o processo de embalamento;

- Garantir um custo/producao adequado que torne o produto competitivo.

Hé vérios aspetos que influenciam o design de embalagens, desde a seguranca e a
vida util do produto alimentar até a elementos relacionados com o formato, dimensoes,
estética, geometria, selagem e as normas informativas obrigatérias por lei.

E relevante que as embalagens contenham o codigo de barras, informagdes
nutricionais do produto, a origem e os simbolos obrigatérios legais.

O codigo de barras obedece a normas rigidas, mas faz parte da informacao
obrigatéria da embalagem. E uma forma eficaz que permite a qualquer momento a
geréncia do stock de produto, as informagdes e/ou consultas de pregos, ou seja, ¢ um
elemento informativo e funcional.

As informagdes nutricionais garantem que a comunicacao ¢ dada ao cliente de
forma correta e detalhada. Normalmente sao em forma de tabela, ou icones, que

informam, por exemplo, quais os tipos de alimentos e substdncias constituintes do
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produto e as suas quantidades.

A origem, consiste na informacao da proveniéncia do alimento/produto, pode ser
feita no rotulo, utilizando selos, adesivos, ou noutros elementos equivalentes.

Os simbolos informam as certificacdes do produto e o modo de uso ou informagdes
de seguranca para os consumidores.

As embalagens de produtos tradicionais

sao produzidas para conferir suporte mecanico aos
alimentos e para protegé-los de fatores externos
como microrganismos, oxigénio, maus odores ¢ luz,
e permitir ainda maior comodidade na sua
manipulagdao e um aumento do prazo de validade. A
chave da seguranca das embalagens tradicionais ¢
serem tdo inertes quanto possivel, havendo o
minimo de interacdo entre a embalagem e o
ambiente. (Dainelli et al., 2008 referido por Costa,
2013, p.15)

Recentemente, as preferéncias, a forma de produg¢do e comercializagdo dos

produtos tem vindo a sofrer modifica¢des. Segundo Costa (2013)

os consumidores tendem a consumir produtos
“frescos”, “mais naturais”, semi-processados ou
conservados sem tratamentos térmicos, €
simultaneamente exigem maior segurang¢a alimentar
e mais informag¢dao acerca dos produtos que
consomem. Além disso, a tendéncia para a
globalizagdo do mercado resulta em maiores
distancias de transporte dos produtos. (p.15)

No caso das pinhoadas de Alcacer do Sal, pretende-se colmatar as lacunas®
existentes e inserir no mercado uma nova embalagem alimentar que resolva os problemas
detetados através do design.

E necessaria uma solu¢io que permita ao consumidor identificar, transportar e

consumir facilmente o produto em qualquer ocasiao ou local.

3% Algumas das lacunas detetadas no produto em estudo sdo a falta de identidade visual do produto ¢ a sua
embalagem, além do desperdicio de matéria-prima (como o papel), a forma de acondicionamento ndo ¢
funcional nem pratica, entre muitas outras lacunas descobertas através da investigagao (tedrica e pratica).
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A embalagem para este produto alimentar também pressupde que contribua para
melhorar a aparéncia visual da forma de venda a unidade em ambientes publicos, por
encomendas, noutros locais, mas sobretudo despertando interesse e desejo ao

consumidor, bem como acondicionar o produto cumprindo as normas legais.

i) Metodologia do Design de Embalagem

Mestriner (2007) define 10 pontos-chave para alcangar um bom resultado final no
design de embalagem. Sao eles:
1. conhecer o produto;
2. conhecer o consumidor;
3. conhecer o mercado;
4. conhecer a concorréncia,
5. conhecer tecnicamente a embalagem a ser desenhada,;
6. conhecer os objetivos mercadologicos;
7. ter uma estratégia para o design;
8. desenhar de forma consciente;
9. trabalhar integrado com a industria;
10. fazer a revisao final do projeto. (p.37)

A metodologia do design de embalagem segundo Mestriner (2007) foi organizada
em cinco fases sequenciais baseada nos 10 pontos-chave para que nenhum detalhe seja
falhado.

Assim, as cinco fases sdo: (1) o briefing, (2) o estudo de campo, (3) a estratégia

do design, (4) design, e (5) a implantagcdo do projeto.

Briefing Estudo de A dgs(tjratg’:gia
Campo esign

Aimplanta¢do

Design do projeto

Figura 10 - Metodologia do design de embalagem (Mestriner)

O briefing ¢ o ponto de partida para a elaboragdo de um projeto de design de

embalagem e ajuda o designer a perceber os requerimentos do cliente, de marketing e das
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vendas.

O briefing deve abranger aspetos relativos a marca e definir padrdes e fatores do

publico. Segundo Mestriner (2007) briefing
consiste no mapeamento de todas as informagdes
relativas ao projeto, ou seja: o que ¢ o produto; quem
¢ o seu consumidor; quanto custa; quais 0s seus
beneficios; onde serd vendido, etc. (...) muitas
vezes detalhes preciosos do projeto aparecem na
conversa que acontece no briefing. O designer deve
ouvir o cliente, mostrar que estd interessado no que
ele tem a dizer e principalmente mostrar que conta
com a participacdo dele para o sucesso do produto.
(p- 42)

O estudo de campo ou o estudo do ponto de venda, ¢ um dos fatores fundamentais
para um bom design de embalagem. E no ponto de venda que o produto vai ser
apresentado em grupo e ao lado dos concorrentes.

Assim, ¢ importante conhecer e analisar o local, para considerar as varias
possibilidades para o posicionamento da nova embalagem. Como refere Mestriner (2007)

a maior parte das oportunidades de obter vantagem
competitiva sobre os concorrentes ¢ detetada no
estudo de campo (...) € no ponto de venda que
observamos a oportunidade de introduzir novas
formas, novos materiais € novas maneiras de expor
o produto” (p.45).

Por vezes os produtos sdo expostos de uma forma desorganizada e sem estarem
na posigdo correta e isso influéncia a sua visibilidade e a compra do consumidor. E
também importante referir que a embalagem nunca € vista como uma s, mas sim como
um conjunto, tal como observamos nas prateleiras ou nas montras. O estudo do ponto de
venda ¢ também importante.

Segundo Mestriner (2007), o estudo dos pontos de venda/ de campo “revelou que
o consumidor conduz a embalagem para fora da loja e oferece um depoimento de compra”
(p. 49). Isto acontece quando as embalagens sdo atraentes e inovadoras e que despertam
o desejo de compra, tornando-se numa ferramenta de comunicacao.

A estratégia de design consiste na sistematizagao das informacdes recolhidas num
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plano de trabalho, apds o briefing e o estudo de campo. E fundamental discutir a estratégia
com o cliente antes de se dar inicio ao trabalho visual.
Mestriner (2007) define que, para uma estratégia de design, se deve estudar e
transmitir ao cliente os principais objetivos, apresentar as observagdes e conclusdes do
estudo de campo, descrever as novas oportunidades para a nova embalagem. E ainda,
destacar as premissas basicas que devem ser seguidas para alcancar o que foi descrito
anteriormente e explicar detalhadamente, e por escrito, o que esta a ser proposto.
Para a criacdo de um bom design, as etapas anteriores sao fatores essenciais, pois
¢ durante a sua execucdo que se consolida a investigagdo, analisa e aplica os
conhecimentos necessarios para 0 Seu sucesso.
Se o produto ja tiver um nome, esta ¢ a informacao prioritaria € a mais importante
a ser trabalhada, pois ¢ importante que ele seja valorizado. De acordo com Mestriner
(2007), “merece um logotipo desenhado™ (p.52) e ndao apenas com um tipo de letra
diferente. “O produto ¢ uma entidade complexa, ¢ Unica e precisa de ter a sua
personalidade expressa também de maneira Unica.” (Mestriner, 2007, p. 52)
Um logétipo desenhado é exclusivo e refor¢a a sua personalidade. E relevante
fazer uma pesquisa e andlise de logos de outros produtos concorrentes nacionais e
internacionais “para compreender melhor o tipo de solu¢do visual que as marcas
concorrentes desenvolveram” (p.53). Depois do nome, ¢ importante dar atengdo a
imagem principal, que de acordo com Mestriner (2007) “nesta altura do projeto, ja deve
estar muito claro (...) e o tipo de imagem deve ser associada ao produto” (p. 53) para lhe
atribuir personalidade, valor e significado.
O consumidor valoriza um produto quando percebe que houve preocupagdo com
detalhes pelo que o design atribui valor ao produto, e torna-o mais valioso.
Segundo Mestriner (2007)
Quando nos dedicamos de verdade a um produto,
estudamos (...) e desenhamos com cuidado e
atencdo cada um dos elementos visuais que
compdem a embalagem (...) o design €, portanto,
um valor genuino que se incorpora ao produto e nao
um acessorio estético para torna-lo mais agradavel.
(p- 54)

Depois de testadas varias hipoteses, cores, texturas, € os elementos visuais

(splashes, banners, faixas, pictogramas, etc.) posicionam-se todos os elementos de forma
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hierarquica agrupados para formar o conjunto da informagdo destacando o que ¢ mais
importante do que ¢ secundario.

De acordo com Roncarelli e Ellicott (2010), a forma e o material escolhido para a
embalagem podem ter um grande efeito sobre a maneira de como o produto ¢ percebido
e utilizado. “Materiais bem escolhidos melhoram a experiéncia visual da embalagem,
criam interesse ao tocar, reduzem (ou aumentam) os custos € aumentam (ou diminuem)
o impacto ambiental.” (Roncarelli & Ellicott, 2010, p.22)

A implantagdo do projeto acontece quando o projeto ¢ aprovado, e se inicia a parte
da impressao final e implementagio no mercado. E nesta fase que sio esclarecidas todas
as caracteristicas da produgdo. Segundo Mestriner (2007)

Na fase da implantagdao do design aprovado, todos
os elementos (...) t€ém de ser transformados em
realidade. Esta ¢ a fase critica do projeto, pois tudo
o que foi proposto pelo designer pode ser
materializado para melhor ou para pior. (...) o
designer deve dedicar-se com o mesmo empenho na
criacilo e na producdo da embalagem

acompanhando todo o processo. (p. 61)

j) Consideracoes

A embalagem ¢ um meio de “transporte e acondicionamento” dos produtos que
representa a identidade da marca e, em muitos casos, ¢ o inico meio de comunicagao com
o consumidor a que se destina. E uma forma de publicidade, a0 mesmo tempo de
comunicacdo e de venda dos produtos/servigos.

As embalagens sdo constituidas por informagdes e elementos essenciais que
acrescentam valor ao produto para que o consumidor identifique e distinga o produto dos
concorrentes e estabeleca uma ligagdo emocional.

Assim, s3o objetos de comunicagao onde o consumidor pode ter uma interagao
palpavel e uma ligagdo emocional. Estas, em muitos casos, contam a historia do produto,
despertam o imaginario e as emog¢des do consumidor, tornando aquele objeto
identificavel em qualquer parte.

A embalagem pode aumentar a notoriedade de um produto ou mesmo da marca
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em si, € o objetivo principal, além de ser funcional e corresponder aquilo para que foi
criada (armazenar o conteudo e possibilitar o seu transporte), deve conseguir criar uma
ligacdo afetiva com o cliente de modo a ser vista, adorada e desejavel.

Para a criacdo de uma embalagem ¢ necessario investigar o que ja foi feito na area,
e quais os objetivos a atingir, o publico-alvo e contetido da mensagem e os valores que
se querem transmitir.

ApOs essa defini¢do deve haver uma analise das condicionantes para definir qual
¢ amelhor e mais vantajosa solugao, tendo em conta os prazos, orcamentos, concorréncia,
mercado, legislagdo, recursos e os meios de producao.

Devera depois existir uma etapa onde ocorre uma esquematizacdo de todas as
opgOes e determina-se a proposta a apresentar baseada na analise de todos os dados
recolhidos. Isto para se contactar todos os parceiros necessarios para a execu¢do do
projeto, testar o resultado do trabalho realizado e verificar se sdo necessarias alteragoes
ou introduzir alguma melhoria, s6 depois o projeto ¢ “aprovado”.

Quando se procede a modificacdo de uma embalagem ja existente, o designer deve
ter prudéncia para que as diferencas sejam percebidas como uma renovagao do produto,
sem alterar as carateristicas que identificam e distinguem o mesmo. Quando ocorrem
mudangas muito profundas, o conhecimento que o consumidor tem de um produto pode
ficar comprometido e transformado.

Desta forma, pode existir o risco de ndo se conquistar novos potenciais
consumidores e at¢ mesmo de perder clientes habituais, uma vez que estes podem nao
identificar (reconhecer) o produto e perder a ligagao, anteriormente criada, com o mesmo
€ com a marca.

No caso especifico das pinhoadas de Alcacer do Sal, vai proceder-se 4 renovagao
da embalagem atual. Uma vez que se trata de um produto tradicional da cidade, existem
varios doceiros que o comercializam, porém, a forma de embalar e a propria embalagem
difere entre eles. Embora nenhum apresente uma marca desenvolvida estrategicamente
para promover o produto, a regido, € a economia.

As embalagens atuais sao constituidas por seis unidades de pinhoadas.

Pretende-se criar uma embalagem que transporte, acondicione € comunique a
marca. Considerando que este produto tem caracteristicas muito proprias, pois como ¢
confecionado a base de pinhao e mel, resulta num produto “pegajoso” e ap0ds varios testes
para se verificar qual a sua reagdo, conclui-se que ¢ um produto que idealmente deve ser

conservado na horizontal para nao derreter e alterar o seu formato de losango.
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Estes testes foram realizados em meses quentes e meses frios. O objetivo deste
teste era verificar a reagdo e o comportamento do produto em varios ambientes.

Foi verificado o comportamento do produto na horizontal, vertical, a temperatura
ambiente, no frigorifico, e depois de aberta a embalagem.

As conclusdes obtidas sdo que as pinhoadas refrigeradas nos meses frios € na
posi¢ao horizontal permanecem intactas, tanto ao nivel do aspeto visual, bem como das
propriedades. A temperatura ambiente e na posi¢do horizontal conservam-se, mas, no
entanto, denota-se que no periodo aproximado de duas semanas comegam a ficar com um
aspeto humido. Contudo altera-se consoante os ambientes secos ou himidos.

Na posicao vertical, num ambiente refrigerado, mantém o seu aspeto e formato;
porém passados dois, trés dias o mel comega a desintegrar-se do pinhdo e, como ficam
muito pegajosas, acabam por ficar muito coladas entre elas.

Na temperatura ambiente, verifica-se que passadas umas horas, nas pinhoadas da
parte superior da embalagem, o mel comeca a derreter € os pinhdes comegam a ficar
desintegrados. Fica uma concentragao de mel na parte inferior.

Para concluir, verifica-se que a pinhoada deve ser conservada de forma individual
e mantida na posi¢ao horizontal.

Nos meses quentes, no que respeita ao posicionamento (horizontal e vertical) da
embalagem podemos, através dos testes realizados, afirmar que o produto sofre os
mesmos efeitos do que nos meses mais frios.

A unica diferenca centra-se na durabilidade do produto nos diferentes ambientes.
Num ambiente mais seco, o produto tem maior durabilidade, uma vez que o mel nao
derrete tdo depressa, comparativamente ao que acontece nos meses mais humidos.

Contudo, e de forma a tentar solucionar as problematicas detetadas no produto,
ainda relativamente a sua durabilidade (para que o produto nao derreta e mantenha as suas
propriedades e caracteristicas) foram também realizados testes, com diferentes
estratégias. Estes consistiram na adi¢dao de outros ingredientes ao produto, sendo que o
objetivo era verificar a compatibilidade desses ingredientes com o mesmo, tentando
melhorar a durabilidade do mesmo e preservar as suas caracteristicas, principalmente a
sua forma e sabor. Ou seja, pretendia-se criar uma base ao produto que proporcionasse
uma melhor experiéncia ao consumidor, sem alterar a qualidade e propriedades do
produto.

Dos testes realizados salientam-se a adicdo de noz moida, de agucar em po, do

miolo de améndoa e ainda do pinhdo em pd. Contudo, nenhum dos ingredientes
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solucionava corretamente o problema, uma vez que alteravam o produto em termos de
sabor, aspeto visual e sensorial.

Além disso o mel absorveu na totalidade (ao fim de um tempo) o agtcar em po,
ndo criando a camada desejava (adogou ainda mais o produto, alterando as suas
caracteristicas, como nao era pretendido). Ja a noz moida, o miolo de améndoa e o pinhao
em po, apesar de ndo serem totalmente absorvidos pelo mel, criavam uma nova textura
ao produto e alteravam o seu aroma e sabor.

A fim de solucionar o problema adicionou-se ao produto hostia*’, devido as suas
propriedades solucionou o problema pois a combinagdo do produto com a mesma
permitia criar a tal camada sem alterar qualquer propriedade do produto. Este ingrediente
nao tem sabor, nem cheiro, nem altera a textura do produto.

A escolha da hostia nesta investigacdo foi assim uma estratégia pensada e testada
que solucionou um problema importante que este produto apresentava, tendo também em
consideragdo que esta foi a melhor substituicdo da tradicional folha de laranjeira,

antigamente permitida e que servia de base a este produto.

40 . . .
Folha delgada de massa muito fina de trigo sem fermento usada em pastelaria e para envolver certos me
dicamentos, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.
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6. Caso de Estudo

6.1. Localizacao

Cabe ao designer a responsabilidade de representar um papel ativo no
desenvolvimento dos valores e recursos locais. Nesta investigacao o objetivo ¢ promover
a heranca cultural de uma regido, neste caso do Alentejo, incorporando os aspetos
caracteristicos da sua identidade cultural, acrescentando valor ao conceito ¢ sendo um
ponto de partida para novas ideias.

A regido do Alentejo ¢ a maior de Portugal, abrange 31.384km”. Contudo ¢ a
regido com menor densidade populacional. Assim, perante este contexto, o turismo rural
tem sido alvo de varias iniciativas e tem sido visto como uma boa oportunidade para criar
riqueza no Alentejo, gerando rendimentos e recuperando niveis demograficos.

E uma regido rica em paisagens, e apresenta varias realidades como as tipicas
planicies, separadas por zonas montanhosas e serras, uma bela costa com praias, cidades
historicas e pitorescas, aldeias como que paradas no tempo, fatores que tém atraido muitos
turistas, nacionais e estrangeiros.

Alcacer do Sal, caracteriza-se por um local seguro, com um patrimoénio e cultura
muito rica, onde sdo preservadas historias e herangas culturais, que tornam esta regiao
unica, com uma identidade muito prépria, diferenciadora e sustentavel. (CCDR, n.d.)

Um conjunto significativo de investimentos publicos e privados, nomeadamente
a melhoria dos niveis de acessibilidade nacional e internacional, no interior da regido e
na sua envolvente imediata, altera e refor¢a a inser¢do geoecondémica do Alentejo no
espago europeu ¢ mundial, o potencial na atracao de novos investidores € novas empresas.

A regido caracteriza-se pelas paisagens com identidade propria, com sistemas de
exploracdo adaptados as condigdes climaticas e consideradas sustentdveis do ponto de
vista ambiental e socioeconomico. Pelo que, o Alentejo, detém um patrimonio natural e
cultural muito rico.

O seu caracter agricola contribui com as condigdes necessarias para a producao
de um dos seus bens de exceléncia: o Vinho Alentejano.

Também a dogaria conventual, que tem como base ovos e agucar, influenciou ao
longo dos séculos a pastelaria alentejana, que soube, sabiamente, aliar o saber conventual
aos seus produtos regionais.

O Alentejo tem produtos de exceléncia mundial, como a cortica e as rochas

ornamentais; prazeres com saber e sabor como o artesanato, a gastronomia, os vinhos e
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azeites; ¢ herangas intemporais como o patrimoénio e a cultura.

6.2. Alcacer do Sal, enquadramento historico, cultural e socioeconémico

Desde os primérdios que o homem marcou presenga nesta zona do Alentejo uma
vez que a ocupacao humana da zona de Alcacer do Sal remonta ao periodo Paleolitico.
Apo0s os metalurgistas do bronze e do ferro, também a civilizacao Fenicia deixou marcas
no local, através de vestigios que remontam as origens responsaveis por trazer a
lembranga determinadas eras distintas e civilizagdes diversas que os nossos tempos vao
preservando.

Hé mais de dez mil anos que ha vestigios de existir uma permanente ocupagao
humana no concelho, mas a area atual da cidade é efetiva desde ha cinco mil anos atras.

Na Idade do Ferro, a regido manteve contacto com os povos navegadores do
Mediterraneo e tomou conhecimento do grande crescimento urbano, afirmando-se como
um dos principais ntcleos da frente atlantica portuguesa. Sendo Alcacer do Sal conhecida
nesta época pelo nome de Eviom.

Com a ocupacao dos Romanos, atinge o estatuto de cidade, e assume papel de
fundamental importancia na vida econémica e politica. Surge assim a poderosa Salatia
Urbs Imperatoria, com uma moeda de cunho prdprio, € que manteve a sua importancia
até aos finais do séc. I d. C. devido a producao de sal, 13, anforas, pesca e industria de
conservaria.

A partir do século VIII, e com a queda do Império Romano, a dominagao arabe
tornou Alcacer numa das mais belas e poderosas pragas da Peninsula Ibérica, a entdao
Qasar Abi Danis, que permaneceu sob o dominio mugulmano durante perto de 500 anos.

Ap0s esse periodo, ja em meados do século XII, com a aproximacao dos cristaos
vindos do Norte, o mundo mugulmano passou a ficar em perigo e foi palco de inumeras
batalhas entre os muculmanos ¢ cristaos.

D. Afonso Henriques fez varias tentativas para ocupar o castelo de Alcacer do Sal,
tendo, apos varias tentativas falhadas, conseguido finalmente conquista-lo em 24 de
Junho de 1158. Foi ele quem atribuiu o primeiro Foral a Alcacer do Sal, no ano de 1170,
em Coimbra. No entanto a sua posse definitiva s6 acontece em 1217, no reinado de D.
Afonso II, apds prolongado o cerco e com o auxilio de uma frota de cruzados que

conquistaram definitivamente a cidade de Alcacer do Sal, passando a pertencer a Ordem
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de Santiago, que instala aqui a sua sede até¢ ao século XV.

Foi nesta cidade que el-rei D. Manuel I foi aclamado rei, ao saber da morte do seu
primo D. Jodo II. Também tera sido em Alcéacer do Sal que celebrou o seu casamento
com a Infanta D. Maria de Castela.

Alcacer foi ber¢o de varios nomes ilustres da histéria e da cultura portuguesa: o
matematico e astronomo Pedro Nunes, cosmoégrafo real e inventor do ndnio, um
importante instrumento de navegacao; o grande escritor € poeta renascentista Bernardim
Ribeiro, nascido na vila do Torrao, hoje concelho de Alcacer; Francisco Gentil, fundador
do Instituto Portugués de Oncologia; Jodo Branco Nuncio, nome maior da tauromaquia
em Portugal e o musico Ruy Coelho, todos sao ilustres de Alcécer.

Durante o mesmo século, assiste-se a um renascimento comercial com a grande
producao do sal e ¢ de salientar a importancia de Alcdcer na sustentacao da odisseia
maritima portuguesa.

Como citou Maria Teresa Lopes Pereira (2000)

Ao longo do rio, aproveitando a agua e a facilidade
de escoamento dos produtos, instalaram-se
mesteirais com as suas oficinas. Da Ribeira sairam
muitos barcos carregados de sal (...) o Sado surgiu
também como via de comunicagdo importante para
o transporte de pessoas e bens, proporcionando uma
alternativa mais rapida e mais segura que as vias
terrestres. (p.246)

O pinheiro manso sempre foi abundante nesta regido e a sua qualidade foi
especialmente conveniente para algumas pecas de constru¢ao naval, tendo sido muito
utilizada na construcao das embarcagdes lusas em que as suas especiais caracteristicas
acabaram por ditar o surgimento de um conjunto de embarcagdes especificas. Destas
destacam-se as canoas, galedes e laitéus, (primeiro da pesca de cerco e depois de
transporte de sal) e os iates, todas usadas no permanente vaivém das mais diversas
mercadorias.

Atualmente, Alcacer do Sal é uma cidade com uma histéria bem conhecida. E o
segundo maior concelho do pais (1.465,32 km?) e conta com uma populagdo atual de

13.046 habitantes (Instituto Nacional de Estatistica, 2011).
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E uma cidade marcada pelos bairros antigos, pelas casas brancas e pelo tragado
desalinhado das ruas estreitas, decoradas com varandas floridas de ferro forjado e pelas

calgadas portuguesas.

Figura 11 - Imagem Panoramica Alcacer do Sal
Fonte: autora

Como citou Moreira (2006):
Alcacer do Sal continua a ser um lugar de
horizontes, de contrastes e também de encontro.
Encontro de diferentes paisagens, populacdes e
modos de vida e, até de cores e odores. Ao azul
cristalino das aguas contrapde-se o verde intenso do
pinhal, interrompido pela brancura alva das casas.
Tal como as cores, os odores variam consoante a
paisagem, a época do ano e a hora do dia. (p. 156)
A riqueza ¢ resultado da vasta producao de sal que outrora marcou este territorio
€ que esta presente em varios testemunhos arquitetonicos. Destes sobressaem-se as
diversas igrejas, casas senhoriais € outros monumentos, como por exemplo o castelo de
construgdo muculmana, que ¢ hoje um dos poucos exemplares arquitetonicos que

resistiram ao tempo, palco de lutas e momentos decisivos da histoéria de Portugal.
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Também no Castelo de Alcacer do Sal, que hoje acolhe a pousada D. Afonso II,
existe o subterraneo escavado no subsolo da fortaleza e do antigo Convento de Aracaelli,
que nos guia numa viagem pelo tempo, € onde € possivel observar vestigios de todos os

povos que por ali passaram, viveram e deixaram as suas memorias/marcas.

Figura 12 - Imagem Panoramica Alcacer do Sal — Vista do Castelo
Fonte: autora

As estruturas, documentos e objetos cruzam testemunhos da ocupagdao humana do
século VII a.C. até ao século XIX, fazendo uma viagem pelos periodos da idade do ferro,
romano, visigotico, islamico, medieval, cristdo, moderno e contemporaneo que refletem
as memorias, os gostos, as crencas, medos e arte do quotidiano das pessoas que ali
viveram.

Hoje em dia, o concelho esta essencialmente ligado a agricultura e pecuaria devido
aos terrenos férteis e de faceis acessos, destacando-se as culturas de regadio com énfase
no arroz, para além da corti¢a e do pinhao. Com efeito o concelho de Alcacer do Sal ¢ o
primeiro produtor nacional de arroz, cortica e pinhdao. Segundo Moreira (2006) “O arroz
¢ atualmente uma das culturas agricolas mais importantes da regido e uma das mais
marcantes na configuracao da paisagem e nos modos de vida locais”. (p. 167)

Alcédcer do Sal ainda mantém vivo no seu artesanato sinais de atividades
quotidianas do passado, artes ligadas a faina agriculta, caga, pesca, a atividade salineira,
resinosa e corticeira.

Os galedes sao testemunhos Unicos de uma época em que o sal e a exploracao
salineira eram a principal fonte de economia da regido. Atualmente, no mundo, restam
dez galedes. Em Alcacer do Sal podem encontrar-se duas destas embarcagdes

tradicionais, com os nomes “Pinto Luisa” e “Amendoeira”.
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Destacam-se também os trabalhos produzidos em pele e cabedal, ndo s6 para
produzir calgado, carteiras ou samarras, mas também selas, selins, arreios para cavalos e
apetrechos para a caga.

E também em Alcicer do Sal que ¢ feita a sela a portuguesa, reconhecida
internacionalmente e especialmente pensada para o toureio e para o passeio a cavalo.

Relativamente a gastronomia, devido a particular posicao geografica, ¢ muito
diversificada ao nivel de recursos alimentares, mas tem como base a tradi¢ao alentejana.
Devido a existéncia do rio Sado, o peixe € marisco também se torna uma variedade muito
apreciada e confecionada na zona. Entre peixes de mar, rio, o marisco € a caga sao
confecionados pratos onde frequentemente o arroz predomina.

A dogaria local ¢ feita com base em saberes antigos e do secretismo dos conventos
de Alcacer do Sal e do Torrdo, que torna as receitas especiais pela combinacao dos
produtos e pelo talento de quem as confeciona. E importante destacar as pinhoadas, que
¢ um dos doces mais tipicos e tradicionais da cidade, produzidas com os mel e pinhdo
locais.

O rio também ¢ um meio de comunicagdo. Organiza os territorios ao longo das
suas margens, para além de ser também uma fonte de recursos alimentares, inspiracao de
tradigdes locais, um modo de vida e um espaco de lazer.

O territorio de Alcéacer do Sal ¢ muito vasto e diversificado. Integra a Reserva
Natural do Estuario do Sado, que ¢ o habitat de muitas espécies como répteis, anfibios,
aves e mamiferos, com especial relevancia para os golfinhos roasses corvineiros, a aguia
sapeira ou 0 morcego-negro.

Também os flamingos, as garcas, os guarda rios completam este territorio,
composto também pela cegonha branca que ¢ a imagem de marca do concelho € um dos

principais nticleos do pais.*!

' _Turismo do Alentejo (s.d.). Disponivel online em: http://www.visitalentejo.pt [acedido em: setembro,
25,2015).

-Programa  territorial de  Desenvolvimento  2008-2013 (2007). Disponivel online em:
http://www.alentejolitoral.pt/ [Acedido em: Setembro, 2015].

-Turismo rural no portal do Litoral Alentejano - Hoteis e Turismo rural no Alentejo Turismo Hotéis
Turismo da Natureza Praias (s.d.) Disponivel online em: http://litoral-alentejano.com [Acedido em:
Setembro, 2015].
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6.3. Produto tradicional

Um produto tradicional tem subjacente um reconhecido valor cultural e identitario
de uma determinada regiao ou concelho. Sao os produtos locais e tradicionais de confeg¢ao
artesanal que se vao mantendo no passar das geracdes e que sao conhecidos por todo o
pais ou até pelo mundo. Estes apresentam caracteristicas da regido, seja através dos
ingredientes ou materiais, historias, memorias e tradigdes.

Tal como refere Barreiro (2001)*

ao longo das geragdes, o produtor manteve a
tradigdo, cultivou os saberes e transmitiu-os aos filhos, sempre numa linha de fidelidade
ao saber fazer com sabores tradicionais genuinos e auténticos de elevada qualidade e
reputacao” (p.8). Torna-se relevante estabelecer uma ligagdo forte e de confianga entre o
consumidor®’ e o produtor para que continue a produzir e a manter a tradicdo. (Barreiro,
2001)

Alcacer do Sal apresenta uma dogaria muito tipica e conventual; de entre outros,
sdao muito conhecidas e apreciadas as pinhoadas, os rebugados de ovos, o bolo real, barcos
e copos de pinhao, etc.

Segundo Moreira (2006) a docaria de Alcacer do Sal representa tracos muito
simbolicos de todo o concelho que abrange diferentes dominios da cultura local/regional
mantendo presente a heranga que vem do passado.

A regido estd inserida na maior area de pinheiro manso do nosso pais, sendo que
os pinhais de Alcacer do Sal s3o muito antigos e a sua importancia sera sempre associada
a historia da cidade “existindo registos da sua utilizagdo desde o tempo dos romanos e
dos gregos, o uso do pinhdo desde sempre fez parte integrante da gastronomia e dogaria
do Alentejo, em especial da regido de Alcacer do Sal” (UNAC, 2014, p.3)

Nesta regifio o consumo e o comércio de pinhdo* tiveram sempre uma particular

importancia. “A tradicionalidade do consumo do pinhao ¢ facilmente comprovada pelo

* Na perspetiva da genuinidade dos produtos e dos sabores

** O miolo de pinhdo provém de pinhais de pinheiro manso, depois de apanhadas, as pinhas sdo abertas sob
acdo do calor solar ou, quando tal ndo é possivel, a abertura é forgada pela aplicacdo de calor seco (fornos)
ou vapor de agua. Depois de abertas as pinhas s2o agitadas para a obtengdo do pinhdo em casaca. O pinhdo
em casca ¢ submetido a uma britagem manual ou mecanica, sendo depois utilizados crivos (peneiras)
apropriados para separar o miolo das cascas. Posteriormente o miolo € lavado e seco em estufas de ar
quente, geralmente obtido por combustio da casca do pinhdo e das pinhas. Seguidamente, para manter a
homogeneidade de cor nos lotes o pinhao passa por passa por separadores eletronicos, e como fase final do
processo efetua-se a escolha manual de modo a assegurar a qualidade de diversos lotes.
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seu uso nas mais antigas receitas da dogaria regional e tradicional portuguesa” (Soeiro,
2001, p.53).

De acordo com Roncarelli e Ellicott (2010) as historias envolvem o publico-alvo,
transportando-o a uma realidade diferente da sua. “A boa historia cria uma atmosfera, da
profundidade e envolve o leitor. Uma histéria numa embalagem ¢ um passo na
imagina¢ao do consumidor (...) se a historia for boa, faz com que o consumidor procure
o produto” (p.124) numa compra futura.

As pinhoadas, sao um produto tradicional de Alcacer do Sal, fabricadas desde ha
muito tempo mantém até aos dias de hoje a receita, a forma e o sabor que tanto as

distingue e caracteriza.

6.3.1. As Pinhoadas. O que siao?

As pinhoadas sdo um produto tradicional da regido de Alcacer do Sal, feitas
apenas de mel e pinhdo, ingredientes que tornam este doce muito apreciado e Unico.
Alcacer do Sal encontra-se numa posi¢ao geografica muito boa. Na altura da primavera e
do verdo este doce ganha uma elevada dimensdao comercial e torna-se numa
“lembranga/recordagao” de Alcacer do Sal que “assinala e prolonga a viagem,” pois o
transito intensifica-se com as viagens para o Algarve, porém ¢ consumido durante todo o
ano (Moreira, 2006).

Em termos estéticos, este produto apresenta a forma de um losango, de cor
castanho escuro caramelizado, uma textura lisa, crocante e ainda com um intenso sabor a
mel e pinhdo.

Segundo Soeiro (2001), as pinhoadas sdao “placas em forma de losango, de cor
castanha e onde sobressaem os pinhdes. E apresentada envolvida em papel grosso branco,
com dois losangos por cada dobra de papel.” (p. 194)

As pinhoadas sdo um género de nogados e ha quem indique que devem ser os
doces mais antigos de Alcacer com a utilizagdo do pinhdo como ingrediente principal.
Pensa-se que este doce remonta aos tempos em que os Mugulmanos ocuparam esta regiao
embora haja quem defenda que sdo ainda mais antigas, do tempo da longa presenca
romana na regiao.

“Apanhavam-se as pinhas ou comprava-se o pinhdao em casca, que era descascado

e torrado em casa. depois de feita a pasta de mel e pinhdes, cortavam-se em losangos que
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se dispunham sobre folhas de laranjeira.” (Moreira, 2006, p. 170)

A utilizagdo do pinhdao como ingrediente transforma-se em tendéncia e torna-se
no ingrediente diferenciador da regido de Alcacer do Sal comparativamente a outras
regioes.

A receita deste doce passa de geragao em geragdo, contudo nem todas as maos
conseguem executar este produto de exceléncia.

“O pinhao faz também parte do nosso imagindrio de criangas, quando abriamos
as pinhas e partimos os pinhdes para os comer diretamente” (UNAC, 2014, p.3)"

Quando tentamos investigar qual a verdadeira origem ou a historia deste produto
tradicional de Alcacer do Sal, concluimos que ¢ um tema muito vago e muito popular. No
que respeita a registos acerca das pinhoadas, ndo h4 documentos que comprovem uma
data especifica, nem os autores deste produto.

Segundo Soeiro (2001) Alcacer do Sal ¢ o centro de uma regido de terrenos
arenosos'® e desse modo, uma zona distinta da produgio de pinhio.

Alcacer do Sal ¢, desde ha décadas, um dos mais
importantes nés rodovidrios do sul do pais. Talvez
por isso a pinhoada que era um doce popular,
apresentado e consumido em feiras, se converteu
num dos doces tipicos desta regido onde ¢ muito
vendido aos viajantes de passagem. (p. 194)

As histérias populares contadas pela populagdo mais antiga remontam que ha
muitos anos atras, existia um Convento Feminino de Nossa Senhora Ara Coeli, da Ordem
Religiosa das Clarissas mandado construir no século XVI por Rui Salema, sobre ruinas
da antiga alcagova muculmana®’.

Este convento, para além de ser um espago religioso e de espiritualidade, também
era um local de grande desenvolvimento de saberes gastronomicos, nomeadamente sobre
a utilizagdo do pinhao como ingrediente ao nivel da dogaria local.

Em todos os locais onde existiu a presenca de conventos femininos, permanecem
influéncias acentuadas na gastronomia, especialmente na categoria doceira. Apesar da

dificuldade em existir uma transposi¢ao de saberes e em obter informagdes dessas receitas

* Livro de Receitas com Pinhdo. Disponivel online em: http://www.unac.pt/projetos/projeto-

inalentejo/inalentejo-resultados/185-2014-04-01-15-34-32 html [Acedido em : Outubro,9, 2015).

* Onde se desenvolveu o pinheiro manso

" que atualmente corresponde ao edificio onde estd instalada a Pousada D. Afonso II, antigo castelo de
Alcacer do Sal
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para fora dos conventos, devido ao seu secretismo.

Em 183448, com a ordem de extingdo das ordens religiosas, esses saberes
acabaram por se propagar através das ultimas doceiras ligadas ao convento. O processo
de extingdo das ordens religiosas apenas foi imediato para as ordens religiosas
masculinas.

Segundo informacdes orais recolhidas a pessoas com saberes antigos, a historia
das pinhoadas tera surgido daqui.

As ordens religiosas femininas continuavam a existir, cada convento ou mosteiro
sO seria extinto com o 6bito da ultima religiosa®®, ndo podendo, contudo, admitir
novigas.™

Em Alcacer do Sal, varias pessoas contam que antes da extingdo do convento
feminino, duas das tultimas religiosas do convento, com o passar dos anos ja nao
suportavam sozinhas a lide do convento nem a lide tradicional dos doces conventuais.
Sendo por isso, ajudadas pelas “Saras” que eram duas irmas, filhas da ultima doceira
ligada as freiras Clarissas’', conhecida por “Marianita do Convento”. As “Saras”,
segundo a mesma fonte, foram as responsaveis pela transposicao dos saberes do convento
para o exterior.

Assim a memoria do passado continua a propagar-se e a passar de geragcdoes em
geragdes, as receitas sdo atualmente executadas e comercializadas localmente por
diversos doceiros.

Outro conto popular refere que as pinhoadas eram vendidas nas “camionetas™”
dentro de um cesto em verga. Antigamente era um processo ainda mais manual do que ¢
atualmente. Tinham que abrir as pinhas, partir e torrar os pinhdes. Posteriormente,
colocava-se a panela ao lume de chao com o mel, depois adicionavam-se os pinhdes e

quando atingia o ponto, o preparado era espalhado por uma tadbua de madeira molhada

* 0 Decreto de 30 de Maio de 1834, da autoria de Joaquim Antonio de Aguiar, determinou a imediata
extingdo de todos os conventos, mosteiros, colégios, hospicios, € quaisquer outras casas das ordens
religiosas regulares, e a incorporagdo dos seus bens na Fazenda Nacional, a exceg¢@o dos vasos sagrados e
paramentos que seriam entregues aos Ordinarios das dioceses. - PROCESSOS DE EXTINCAO DAS
CASAS RELIGIOSAS FEMININAS EM PORTUGAL - Arquivo nacional da torre do tombo —Disponivel
online em: http://digitarq.dgarq.gov.pt/details?id=4224345 [acedido a: Setembro, 17, 2015]

* Foi extinto em 2 de Fevereiro de 1874, por morte da ultima religiosa, soror D. Maria da Conceigio de
Sao José.

*% noviga ¢ a designagdo dada a pessoa que se prepara para a sua consagragio religiosa.

3! habitaram o espago por mais de 300 anos, até que a extingdo das ordens religiosas ditou o fim progressivo
da comunidade conventual.

Disponivel Online em: http://www.patrimoniocultural.pt/pt/patrimonio/patrimonio-imovel/pesquisa-do-
patrimonio/classificado-ou-em-vias-de-classificacao/geral/view/70159/ [acedido a: Setembro, 17, 2015]
>2 nome popular atribuido ao transporte publico - autocarro
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para o preparado ndo ficar agarrado. Depois de cortadas em forma de losango, as
pinhoadas, eram embrulhadas em papel vegetal e vendidas aos que por 14 passavam.

Na cidade de Alcéacer do Sal ¢ desta forma que se conhecem as pinhoadas ¢ a
histéria da sua origem, no entanto, para além de uma heranga gastronomica da regiao, ¢
um saber que passa por varias familias de geracdo em geracao, onde as maes aprendiam
com as avos e passavam essa sabedoria normalmente para as filhas.

Nao existem livros, documentos ou imagens que comprovem cientificamente
estas historias mais antigas, no entanto, alguns livros de gastronomia tradicional
portuguesa fazem referéncia as pinhoadas de Alcacer do Sal e disponibilizam a receita.
Contudo no decorrer da investigagdo soubemos que houve um incéndio na Camara
Municipal de Alcacer do Sal em Abril de 1965 e que destruiu grande parte dos registos e
das memorias da cidade, sendo que atualmente ndo existe qualquer registo acerca do
tema.

Porém a titulo de curiosidade, de investigadora e de modo a tentar saber mais
sobre o tema, documentos textuais comprovam que os romanos’> consumiam frutos secos
tais como améndoas, nozes, castanhas, avelas e pinhdes. Era também associado o
consumo de mel. (Corbier, 1998)

Relativamente a existéncia de uma vasta floresta de pinheiros também existe
referéncia que Alcacer do Sal era uma cidade do Ocidente do Andalus, localizada junto a
Beja ¢ Evora e 4 Baia do Ambar. Era um importante porto aberto ao oceano Atlantico
rodeado por uma floresta de pinheiros. No espago rural envolvente havia criagao de gado
e abundancia de mel. (Cottart & Carvalho)

Segundo Barajas (1992) o pinhdo era muito utilizado na culinaria islamica do al-
Andalus™; a titulo de exemplo o Almori Al-andalus, que consistia numa massa de farinha
constituida por uma mistura de passas, mel, sal e frutos secos triturados como pinhdes,
améndoas, etc. Era preparado em forma de um bolo feito no forno e conservado
consoante as necessidades.

Segundo o mesmo autor, os pinhdes representavam um dos expoentes maximos
que caracterizam a cozinha islamica. Os pinhdes eram utilizados para dar uma melhor
consisténcia a acompanhamentos e saladas, tal como também eram utilizados na docaria.

Com base nas pesquisas realizadas, podemos prever que a origem das pinhoadas

remonta ao periodo entre os séculos IX e X em Alcacer do Sal num contexto de evolugao

33 periodo romano e visigotico século I a.C. até ao século VII d.C.
> Portugal e Espanha
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natural proveniente da dogaria e gastronomia mediterranica, com influéncias dos povos
que permaneceram na zona nesta altura.

Nao existe uma fonte fidedigna que possa afirmar a origem deste produto, mas
todos os dados obtidos apontam que este produto tera sido uma invengao proveniente das
influéncias dos povos romanos e islamicos que se fixaram no territorio de Alcacer do Sal.

Com base nesta influéncia gastronomica, os povos tinham por habito e
necessidade combinar, na sua gastronomia o mel com sementes, frutos secos ou
ingredientes que as regioes tinham em abundancia. Uma vez que em Alcéacer do Sal o
pinhdo era um ingrediente abundante, as pinhoadas serdo resultado das raizes
gastrondmicas e pelas experi€éncias de outros povos que ocuparam o territorio. A sua
permanéncia no mercado pode-se justificar pelo facto da combinacao dos ingredientes
resultar de tal forma que a populagcdo de outras cidades procura, conhece e consome
bastante o produto em estudo.

Devido a simplicidade de confecdo, poderemos afirmar que remonta aos séculos
anteriormente referidos. A confecdo deste produto ndo requer uma forma especifica ou

utensilios muito elaborados, como ja foi referido.

7.1.1 Processo de concecao

O processo de concecao deste produto tem varias etapas. Como € um produto feito
exclusivamente de mel e pinhdo, o produto requer que estes ingredientes sejam de grande
qualidade, pois quanto maior for a qualidade dos ingredientes, melhor ¢ a qualidade do
produto final.

Existindo registos da sua utilizagdo desde o tempo
dos romanos e dos gregos, o uso do pinhdo desde
sempre fez parte integrante da gastronomia e
dogaria do Alentejo, em especial na regido de
Alcéacer do Sal (...) o pinhdo apresenta excelentes
qualidades organoléticas e contém elementos
essenciais a uma alimentagdo saudavel (UNAC,
2014, p.3)

Quando se compra o pinhdo, este tem que passar por um processo de selecao
manual, onde ¢ separado por qualidade.

Os ingredientes sdo apenas mel e pinhdo. Para a quantidade de mel, junta-se o
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dobro do pinhao. Por exemplo, meio quilo de mel, um quilo de pinhao.

A receita € simples, mas s as pessoas mais antigas a conseguem reproduzir na
perfeicao.

De seguida deita-se o mel num tacho e deixa-se ferver até atingir o ponto certo. O
ponto certo ¢ quando o mel comegar a ficar amarelo, mas com cuidado para que nao
endureca ou fique com sabor a queimado. Junta-se a quantidade de pinhdo e deixa-se
ferver um bocadinho até atingir o ponto estrada. Apos este processo ao lume ¢ colocado
em cima de uma mesa previamente molhada e alisa-se até ficar mais ou menos com a
altura de 1cm e deixa-se arrefecer. Quando estiver mais frio corta-se em losangos com

uma faca e as pinhoadas ficam prontas para embalar.

6.3.2. Processo de divulgacao

As pinhoadas sdo um dos produtos gastrondmicos mais emblematicos de Alcacer
do Sal e s@o uma referéncia da cidade, muitas pessoas que por 14 passam adquirem este
produto como lembranca do local.

Atualmente o processo de divulgacao ¢ muito descuidado. Este ¢ conhecido como
produto um regional de Alcacer do Sal. Nos cafés e pastelarias ¢ muito frequente existir
a venda, sobretudo exposto na vitrina e vendidas a unidade.

As pinhoadas sdo divulgadas na loja de turismo, nos cafés e pastelarias mais
centrais, de boca-em-boca e através de programas de televisdo onde sdo apresentadas
como doce tradicional da regido de Alcacer do Sal. Muita ¢ a procura, atualmente e
afirmado por uma das senhoras que fabrica o produto, desde que o produto apareceu na

televisao, surgiram ainda mais pessoas de todos os lugares a procurar pinhoadas.

6.3.3. Publico-alvo

O Publico-Alvo ou Target de acordo com Rasquilha (2011)
¢ um conjunto de individuos com caracteristicas
homogéneas que se pretende atingir com uma
companha. Definem-se através de um conjunto de
variaveis de segmentacdo: demograficas (idade,
género, etc.), psicossocioldgicas (estilos de vida,
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habitos de consumo, etc.), econdmicas (rendimento
disponivel, etc.). (p. 28),
ou seja, consiste num grupo de pessoas que partilham as mesmas caracteristicas e
preferéncias para as quais se dirige um determinado produto, servi¢o ou mensagem™, é
um conceito fundamental para a criagao ou desenvolvimento de um produto ou marca.
Nao sendo um fator inalteravel, pode ser alvo de varias modifica¢des ao longo do tempo
para responder a novos objetivos ou a novas necessidades que surjam.

E importante criar um produto/marca para um determinado ptblico, de modo a
permitir realizar uma estratégia de negocio focada no grupo populacional a que o produto
se destina para transmitir a mensagem- pretendida rapidamente.

Ou seja, para uma empresa criar ou aperfeicoar um produto/servigo necessita de
compreender quais sdo as caracteristicas e as necessidades de quem a vai
procurar/consumir. De modo a garantir que os mesmos (produtos/servigos) correspondam
a expectativa e satisfacam os seus clientes/consumidores. Portanto, quanto mais vasto for
o publico-alvo, mais dificil sera a satisfacdo de todas as faixas etdrias ou grupos, e em

particular de cada individuo que o constitui.

O~

Cada mercado tem as suas proprias caracteristicas, sendo que identifica-las

O~

fundamental para o processo de design. A fim de posicionar o produto no mercado,
preciso observar os compradores, visitar lojas, entender a perspetiva e as necessidades
dos consumidores.

Inicialmente, como ja foi referido, € relevante comecar por satisfazer um publico-
alvo especifico de modo a responder as necessidades e interesses do mesmo, contudo nao
invalida a inovagéo e adaptacio do produto e do marketing a outros piblicos™.

Para definir o publico-alvo ¢ importante ter em conta alguns critérios:

>3 “Mensagem - informagio relevante que a comunicagdo veicula ao grupo-alvo. Nem sempre entendida
de forma eficaz, a mensagem € a base (...)” Rasquilha (2011, p.30)

36 «“como definir um publico-alvo" disponivel online
em:http://www.sebraepr.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/Como-definir-o-ptiblico—alvo-da-sua-empresa

[consultado em Julho, 18, 2015].
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JRLICO—ALVO

Critérios Psicograficos: personalidade,
estilo de vida, valores morais

Critérios Comportamentais: gostos pessoais,
preco, qualidade

Critérios Demograficos: idade,
sexo, nacionalidade

Critérios Socio-Demogréficos: educagao,
classe social, profissao, rendimento,
dimensao do agregado familiar

Critérios Geogréficos: zona urbana/rural,
localizagdo, litoral/interior

Figura 13 - Publico-alvo

Segundo os critérios referidos na figura 13, neste caso de estudo, apesar de se
tratar de um produto regional, ¢ bastante procurado especialmente por turistas (nacionais
e internacionais), no entanto também ¢ muito apreciado pela populacao regional.

Este ¢ um produto que se torna “gourmet” ou com um custo mais elevado ndo de
confe¢do, mas devido ao valor dos ingredientes. Contudo a sua escassez, faz o prego
variar de ano para ano ou de altura para altura.

Segundo Moreira (2006) como se sabe, antigamente o pinhao nao tinha o valor
comercial que atualmente atinge e havia um acesso mais facilitado a este recurso. Este
produto atualmente ¢ consumido principalmente por uma classe média/alta.

Relativamente as idades a que este produto se destina podemos afirmar, com base
na analise dos inquéritos implementados e a pesquisa realizada, que o produto ¢ apreciado
por todas as faixas etdrias. Desde criangas a idosos, basta que apreciem estes ingredientes
por serem muito especificos e unicos (mel e pinhao).

Apesar da procura deste produto ser constante ao longo de todo o ano, atinge um
pico nos meses de Inverno entre outubro e abril. Sendo 0 mesmo muito consumido na
altura do Natal e normalmente ¢ comprado como lembranga da regido, até porque o seu

prazo de validade ¢ muito duradouro (aproximadamente trés meses).
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6.4. Investigacdo Ativa

6.4.1. Breve pesquisa sobre o produto

No inicio desta investigacao, foi realizada uma pesquisa na biblioteca de Alcacer
do Sal e no Arquivo Historico Municipal da cidade de modo a obter informagdes e dados
cientificos acerca da origem e identidade deste produto tradicional.

Inicialmente verificou-se a escassez de dados cientificos e historicos em relacao a
este produto. Este fator limitador despertou ainda um maior interesse no ponto de vista
de investigacao em descobrir mais sobre este produto tradicional desta regido, o que por
outro lado também dificultou a investigacao.

Ao reunir a informagao disponivel foi detetado que a maioria dos artigos, livros e
documentos analisados apenas fazia referéncia a receitas e imagens do produto,
relacionando-o a cidade de origem, Alcacer do Sal’’.

Iniciou-se uma pesquisa, no Arquivo Nacional da Torre do Tombo®® de modo a
obter algum dado ou documento relevante a investigacdo, mas nada se refere a este
produto especifico.

Durante a investigacdo, perante a pouca informagao existente em relagdo a este
produto regional, foi imprescindivel fazer uma visita aos doceiros que fabricam
pinhoadas de Alcécer do Sal.

Ao iniciar a pesquisa sobre as pinhoadas na plataforma da internet, verifica-se que
a informacao consiste no nome dos varios doceiros que fabricam o produto, os contactos
telefonicos e as moradas.

ApoOs essa pesquisa contactdmos (via telefone) os doceiros selecionados para
agendar uma visita e pequena entrevista. Todos eles mostraram disponibilidade e muita
curiosidade para responder as questdoes. Num dos locais até foi possivel assistir ao

processo de confecao deste produto.

>" Como faz referéncia Maria de Lurdes Modesto (1982), no livro “Cozinha Tradicional Portuguesa” na
pag. 261

> ¢ um arquivo central do Estado que guarda documentos originais desde o séc. IX até a atualidade,
cabendo-lhe, por consequéncia da sua perenidade, preservar também os novos arquivos eletronicos no
ambito de atuacdo do organismo, a par do mandato explicito para dar execugao a lei que estabelece as bases
da politica e do regime de prote¢do e valorizagdo do patriménio cultural, na sua vertente de patrimonio
arquivistico e  patriménio  fotografico.  (Fonte:  http://antt.dglab.gov.pt/inicio/identificacao-
institucional/missao-e-objectivos/)
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Foram visitados quatro doceiros e foi realizada uma entrevista a cada um de modo
a compreender melhor o ciclo de vida, origem, e informagdes pertinentes sobre os
processos e estratégias de venda deste produto, desde a sua confecao.

Posteriormente apos as pesquisas realizadas e a informagao recolhida através dos
doceiros foi essencial sondar a populacdo na tentativa de obter informagdes mais

detalhadas sobre este tema.

6.4.2. Entrevista

O instrumento selecionado para inquirir os doceiros foi uma entrevista para
aprofundar os conhecimentos do produto € o0 modo de fabrico, bem como outros dados
relevantes a investigacao.

A entrevista foi composta por vinte questdes e a maioria das respostas foi unanime

entre os doceiros.

6.4.3. Consideracoes

Segundo a opinido dos doceiros a quantidade minima para fazer uma receita
normalmente é meio kilo’’, no entanto pode ser a por¢do que se pretende.

No que respeita a quantidades de producao, como se trata de um produto artesanal
nao ¢ contabilizada a quantidade que ¢ feita diariamente. Esta resposta foi fundamentada
e unanime. Todos os doceiros afirmam confecionar a quantidade de pinhoadas consoante
as encomendas do dia/semana, pois estas podem variar de semana para semana.

Aproximadamente o tempo de confe¢dao ¢ de 1h e 30m, 30 minutos ao lume e
cerca de uma hora para estender e cortar as pinhoadas, sendo que o tempo de
arrefecimento varia consoante o estado climatérico.

O tipo de publico que mais compra o produto ¢ misto, regional e nacional, e as
vendas sdao sobretudo encomendas diretas, porém o produto também estd a venda em

cafés, pastelarias, posto de turismo, lojas e area de servico.

%% A porgdo de mel utilizada corresponde 4 mesma quantidade de pinhio; se for meio kilo de pinhdo,
junta-se meio kilo de mel.
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O preco de cada unidade varia de doceiro para doceiro, mas sobretudo depende
do tamanho das pinhoadas (que pode ser variavel) e ainda o valor de compra do pinhao.
No entanto os valores oscilam entre 1,00€ e 1,50€.

Dos doceiros selecionados, apenas dois vendem ao publico em embalagem
propria. Normalmente a embalagem ¢ constituida por pelicula aderente, papel vegetal,
papel manteiga e uma folha de papel que reveste tudo, ilustrada com uma imagem de
Alcacer do Sal, sendo esta embalagem ¢ composta por 6 unidades.

Uma outra forma de embalagem de 6 unidades, colocadas duas a duas sobre papel
vegetal e fechadas com pelicula aderente. Ficando o produto a aparecer. Nesta embalagem
¢ o produto que “fala por si,” o consumidor s6 vé as pinhoadas.

Os quatro doceiros ja confecionam este produto ha 60, 40, 35 e 6 anos, sendo que
a doceira mais antiga ja ndo comercializa. Esta heranga cultural passou entre geragdes por
ser um habito nas casas da populagdo e por se tratar de uma regido de abundancia dos
ingredientes. Normalmente era um saber transmitido de maes para filhos.

Relativamente a historia ou origem das pinhoadas, como ja foi mencionado,
nenhum dos doceiros possui esse conhecimento, no entanto todos eles afirmam ser uma
tradicdo muito antiga que se tornou num doce tradicional da regido. H4 muitos anos “a
Mariana” ja vendia perto dos autocarros e para uma taberna e como afirmou uma doceira

Quando era crianca iamos apanhar pinhas e era isso
que metiamos no sapatinho na ponta da lareira e na
véspera de natal, durante a noite os meus pais
descascavam as pinhas e faziam uma pinhoada e um
bolinho de pinhdao. Na manha de natal era o que
tinhamos no sapatinho embrulhado em papel pardo.
(Aldegundes Freitas, 2015)

Como este produto ¢ confecionado apenas com mel e pinhdao nao tem validade
porque nunca se estraga, porém ¢ recomendavel o seu consumo entre 3/4meses.

O formato do produto ndo tem regras definidas, apesar de ser apresentado em
forma de losango, o formato da pinhoada. Porém, o tamanho fica ao critério de cada
doceiro ou consumidor. Em caso de encomenda, o consumidor pode solicitar o produto
com tamanhos especiais (maiores ou mais pequenas), mantendo sempre a mesma forma,
que carateriza o produto.

Segundo os doceiros, as pinhoadas tém sempre procura por parte do consumidor,

contudo ¢ na época de verdo e na altura do natal que existe maior afluéncia e, por
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consequéncia, muito mais vendas e encomendas. O mesmo acontece ao longo do ano, até
porque atualmente ha muitas encomendas.

As embalagens s3ao habitualmente constituidas por 6 unidades cada,
independentemente da quantidade que o cliente pretende. Antigamente quando eram
vendidas a unidade eram colocadas em cima de uma folha de laranjeira (que aromatizava
o mel da pinhoada).

Os préprios doceiros assumem que as pinhoadas poderiam ter melhorias, ndo a
nivel do produto, mas a fim de melhorar o aspeto visual e a propria embalagem.

Nao existe nenhuma estratégia de venda, este produto ¢ tipico da cidade ¢ as
pessoas “falam” do mesmo por ser tradicional.

No futuro, todos os doceiros concordam que a tradi¢ao deve ter continuidade,
sobretudo por ser uma tradicdo da regido embora com alguns enigmas ao nivel da sua
origem.

ApoOs toda esta recolha de informagdo, consideramos necessaria uma parceria
externa a fim de enriquecer este projeto e atingir as propor¢des desejadas na medida de
interesse, divulgagao, valorizagdo e validagdo do mesmo por parte da regiao.

Foi nesse sentido, agendada uma reunido na Camara Municipal de Alcéacer do Sal,
com a finalidade de apresentar o projeto de investigacdo académica que estd a ser
desenvolvido, de modo a saber se ha interesse desta entidade sobre este tema.

O resultado da reunidao foi muito positivo, e o parecer da Camara Municipal de
Alcacer do Sal foi validado. Demonstraram muito interesse sobre a investigacdo bem
como se disponibilizaram para contribuir com o que tivesse dentro do alcance,
valorizando o projeto de investigacdo decorrente e a originalidade e importancia do
mesmo para a regido. O contributo desta entidade, ao nivel da divulgagao dos inquéritos

foi notavel.

6.5. Inquéritos
No decorrer da investigacao, foi muito evidente, como referido anteriormente, a falta
de informacao documentada acerca das pinhoadas, produto tradicional da regido de
Alcécer do Sal.
Neste sentido foi necessaria a realizagdo de um inquérito destinado a populagao

do concelho de Alcéacer do Sal, com o propdsito de compreender o contexto deste produto
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e de que forma e em que circunstancias ¢ consumido, bem como conhecer as
necessidades, sentimentos ¢ interesses do publico-alvo.

O inquérito foi colocado online, divulgado através do site da Camara Municipal
de Alcéacer do Sal e através de redes sociais como o facebook no dia 17 de fevereiro do
corrente ano. O mesmo encontrou-se disponivel durante trés semanas, tendo existido
aderéncia ao longo das mesmas.

De uma amostra de 504 inquiridos que responderam ao inquérito proposto, 27,7%

sao do sexo masculino ¢ 72,3% sdo do sexo feminino.

QUESTAO 1:. Qual o seu género?

@ Feminino
@ Masculino

QUESTAO 2: Pertence ao concelho de Alcacer do Sal?

® Sim
! ® Nio

Da mesma amostra, 26,7% dos inquiridos sdo de pessoas que ndo pertencem ao

concelho de Alcacer do Sal e 73,3% sdo respostas de pessoas que pertencem ao concelho

de Alcacer do Sal.
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QUESTAO 3: Qual é a sua faixa etaria?

@ Até aos 18 anos

® 19-30 anos

® 31-50 anos

@ 50-60 ancs

@ Apartir dos 60 anos

Nesta questao podemos observar a variagdo etaria de publicos-alvo deste produto
regional. Ao analisar detalhadamente o grafico constatamos que a faixa etdria com mais
aderéncia € a dos 31 aos 50 anos com a percentagem de 42,2%, porém 4,9% da amostra
pertencem a faixa etaria até aos 18 anos, 21,8% sdo pessoas da faixa etaria dos 19 aos 30

anos e 8,3% das respostas corresponde a pessoas da faixa etaria a partir dos 60 anos.

QUESTAO 4: Sabe o que sdo pinhoadas?

_on

® Sim
@® Nio

No que respeita ao conhecimento do produto apenas 10,1% da amostra nao
conhece o produto em estudo, sendo o mesmo reconhecido pelos restantes elementos da

amostra, ou seja 89,9% dos inquiridos.
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QUESTAO 5: Como conheceu as pinhoadas?

Boca-a-boca N 3.4%
Através de publicidade HE 1,8%
Despertou-lhe a curiosidade I 2.8%
Alguém lhe deu a provar I, 29.9%
Tradigao | 66,5%

Outro NN 7.7%

As pinhoadas sao maioritariamente conhecidas por serem um produto que faz
parte da tradicao gastronomica da regido de Alcacer do Sal, porém também se tornaram
conhecidas por as pessoas passarem esta tradi¢do dando a provar a outras e através do
boca-a-boca. Minoritariamente as pessoas conheceram as pinhoadas através de

publicidade ou do despertar da curiosidade pelas mesmas.

QUESTAO 6: Qual o sentimento que as pinhoadas Ihe despertam?

® Nostaga
@® Saudade

Desejo
9.8% @ Recordagio
@ Outo

Vérios foram os sentimentos despertados pelas pinhoadas, produto em
investigacdo, na amostra inquirida. Predominam a recordag¢do (40,8%) e o desejo
(23,8%), sendo que para 14,7% dos inquiridos o produto desperta nostalgia e para 10,9%
desperta saudade, existindo porém, 9,8% dos inquiridos para os quais os sentimentos

despertados sao outros.



QUESTAO 7: Em que altura do ano as pinhoadas lhe sabem melhor?

Outono I 24,8%
Inverno I 42,4%
Primavera | 1470
Verdo I 12.7%
Epocas Festivas IR, 4 2,0%

Outro GG | 570

Maioritariamente, a populagao inquirida considera as €pocas festivas € o inverno
as alturas de preferéncia para o consumo deste produto. Sendo que o produto também ¢
consumido e do agrado da amostra no outono, na primavera, no verao e noutras alturas
do ano além das apresentadas. Concluindo que o consumo do produto ¢ feito todo o ano,
em todas as épocas, ou seja, sempre € em qualquer altura, como foi referido “Em todas

as alturas, caem sempre bem!”.

QUESTAO 8: Compraria este doce para oferecer a alguém se a embalagem fosse
especial?

® Sim
® Nio

il

Uma questao fulcral para esta investigagao foi a sétima questao onde, para 93,8%
da populagdo inquirida considera que a alteracao da embalagem influenciaria a compra e

nomeadamente para a oferta do produto.



QUESTAO 9: na sua opinido acha que o produto caracteriza a regido?

® Sim
® Nio

Dos inquiridos, 95,3% consideram que o produto caracteriza a regido de Alcéacer

do Sal, porem os restantes 4,7% ndo consideram que as pinhoadas caracterizem a regido.

QUESTAO 10: Na sua opinido qual é a identidade das pinhoadas?

Esta questdao era de resposta livre. Foi muito curioso verificar qual a nogdo de

identidade para a populagdo inquirida.

A maioria dos inquiridos considera que a identidade das pinhoadas ¢ a “regido de
Alcacer do Sal”, “pinhdo e mel”, “cultura”, “povo”, “antepassados”, “viagens”, “doce

partilhado em familia”.

Contudo também um grande numero de respostas mencionava que as pinhoadas

nao tém “identidade” e que “precisa ser reforcada”.

QUESTAO 11: Onde costuma comprar pinhoadas?

Cafés I, 31.3%
Pastelarias |, 4 7,8%
Area de Servico I 3,9%
Supermercado N 7.3%
Na Fabrica I, 24, 5%
Espagos de Turismo . [3.7%

Outro I |2.7%



As pastelarias sao o local onde as pessoas inquiridas consomem e adquirem mais
o produto, sendo que os cafés, a fabrica e os espacos de turismo também sdo pontos de
referéncia para venda das pinhoadas. Da amostra obtida, também foram indicados como
pontos de venda preferenciais, embora com menores percentagens, os supermercados, a
area de servico e ainda outros pontos de venda distintos dos referenciados, como por

exemplo confecdo de familiares ou conhecidos, feiras e mercados.

QUESTAO 12: Porque compra pinhoadas?

Gosto pessoal |, 72.,4%
Oferta I 28.2%
Porque alguém gosta NN 12,1%
Porque ¢ um produtoda regido I 3270
Para dar a conhecer o produto NN 23.5%

Outro M 3.4%

Para uma grande maioria dos inquiridos, o consumo deste produto, 72,4%, ¢ por
gosto pessoal, contudo 32% ¢ por ser um produto da regido, 23,5% para dar a conhecer o
produto e ainda 12,1% do consumo deve-se ao facto de alguém gostar do produto. Ainda
3,4% da amostra consome o produto por outro motivo diferente dos apresentados como
por exemplo porque o “adoram” e ¢ um produto regional, ou ainda porque nunca o

compraram.

QUESTAO 13: Na sua opinido que modifica¢des beneficiariam o produto?

Design I 33,5%
Embalagem I O 1,57
Pontos de venda I 33,6%

Facilidade de compra I, 47,570

Outro N 9%



Na opinido da maioria das pessoas inquiridas, a embalagem ¢ a principal
modificag¢ao que beneficiaria o produto. Outra modificagdo mais benéfica para o produto,
segundo a amostra, ¢ a facilidade de compra. A amostra revela com percentagens
idénticas a influéncia benéfica do design e dos pontos de venda para o produto. Porem
além das modificagdes propostas, 9% da amostra considera que ainda deveriam existir
outras modificagdes que beneficiariam as pinhoadas, tais como divulgac¢ao, uma melhor

aposta na promogao, preco mais acessivel, a qualidade dos ingredientes e a sua confegao,

bem como uma aposta na variedade.

QUESTAO 14: Atualmente, quais dos seguintes aspetos do produto o atraem mais?

Qualidac e | 5 7,0%0
Ingredientes de luxo I, 24,3 %
Atrativo I 6.2%
Sabor | 65,40
Preco | 3,3%
Aspeto NN 3.4%
Artesanal I 4670

Outro WM 3 4%

O sabor, a qualidade e o fato de ser artesanal sao os trés aspetos do produto que
mais atraem a populacao inquirida. Os ingredientes de luxo, o aspeto, o preco € a imagem
sdo aspetos que nao atraem toda a populacao inquirida, sendo que, nesta perspetiva, ainda

existem outros aspetos do produto como o facto de ser tradicional.



QUESTAO 15: Onde gostaria de adquirir este produto?

Loja especializada | RS, S 7,9%0
Grandes superficies | IS 19,4%
Loja online I 36,7%

Outro NN 6.2%

A maioria dos inquiridos, 57,9%, gostaria de adquirir o produto em lojas
especializadas, sendo que 49,4% também gostaria de adquirir em grandes superficies e

36,7% em lojas online.

Alguns inquiridos referiram algo que considero relevante, foi o facto de viverem
fora da regido e estes pontos de venda facilitariam o consumo do produto a distancia, e a

sua expansao.

Ainda 6,2% gostaria de adquirir o produto em outros pontos de venda diferentes
dos indicados, tais como no comércio local, restaurantes, comércio tradicional na rua,

areas de servigo fora da regido, entre outros.

QUESTAO 16: Com que frequéncia adquire o produto?

@® Uma vez por més
@ Menos de uma vez por més

Entre um e seis meses

@ Entre se's meses e um ano
@ Semopre que vé & venda

@® Outo

A frequéncia com que o produto, as pinhoadas, ¢ adquirido pela amostra ¢ um
pouco divergente. A maioria dos inquiridos (29,5%) adquire o produto entre seis meses e
um ano, sendo que 26,6% adquire entre um e seis meses e ainda 22,2% sempre que v€ a4
venda.

Contudo, alguns inquiridos adquirem o produto menos de uma vez por més (7,2%)

e outros apenas uma vez por més (5,9%), sendo que 8,5% adquire o produto com uma



diferente frequéncia das op¢des disponibilizadas, duas vezes por ano, quando vem a
regido, quando faz pinhoadas para vender, em qualquer altura do ano, das muitas

respostas obtidas.

QUESTAO 17: Qual ¢ o seu grau de satisfacio relativamente as pinhoadas atualmente?

@ Completaments satisfeito
@ Satsfeito
Insatsfeto

/ @ Completamente insatisfeito
A @ Outro

A maioria da amostra, cerca de 59,7%, considera-se satisfeita relativamente as
pinhoadas. Completamente satisfeitos encontram-se apenas 29,7% da populacdo
inquirida, ndo obstante de 3,4% se encontrarem insatisfeitos e 1,8% completamente
insatisfeitos. Os restantes 5,4% da amostra selecionaram outro grau de satisfacdo
diferente dos disponibilizados.

De entre os diversos sentimentos descritos pelos inquiridos destacam-se: “Acho
que ¢ um bom produto, mas mal aproveitado, poderia ser melhorado principalmente no
que respeita a estética e design, pelo preco a apresentagdo/embalagem e a dificuldade em
encontrar pontos de venda sdo desvantagens que me fazem ndo comprar para oferecer,
nem comprar mais vezes.” “Satisfeito, mas considero que a forma como ¢ vendida nao ¢

adequada, possivelmente pela embalagem.”

QUESTAO 18: Baseando-se na sua experiéncia, esta satisfeito com a forma como o
produto ¢ apresentado?

@ MNMuito satisfedo

@ Satsfedo, mas pode ter melhoras
Insatsfeto

@ Muio insatisfeito




No que diz respeito a satisfacio com a apresentagdo do produto, 15,3% da
populacdo inquirida encontra-se muito satisfeita, 7,3% encontra-se insatisfeita e 2,1%
encontra-se muito insatisfeita.

Em suma e como pretendemos averiguar com esta investigacao 75,3% da amostra
considera-se satisfeita, porém, com consciéncia que o produto poderia ter melhorias ao

nivel da sua apresentacao.

6.5.1. Consideracoes

A populacdo conhece as pinhoadas por ser um produto tradicional e 95,3% dos
individuos responderam que este produto tradicional caracteriza a regido.

O sentimento que este produto desperta na maioria do publico ¢ recordagdo e
desejo.

Relativamente ao seu consumo, ¢ um produto consumido ao longo do ano, mas
sobretudo nos meses de inverno e nas épocas festivas; 93,8% do publico que respondeu
ao inquérito afirmam que comprariam o produto para oferta se a embalagem fosse
especial e diferente.

Quanto a identidade ¢ curioso verificar as respostas da populagdo obtidas: “regido
de Alcacer do Sal”, “pinhao e mel”, “cultura”, “povo”, “antepassados”, “viagens”, “doce
partilhado em familia” sdo apenas alguns exemplos. No entanto, varios individuos
mencionaram que as pinhoadas nao tém “identidade” e que “Precisa ser reforgada”.

A maioria da populagdo costuma comprar pinhoadas diretamente na fabrica ou em
pastelarias e cafés. Também uma maioria adquire o produto por gosto pessoal ou para
oferta, por ser um produto tradicional da regiao.

Atualmente os aspetos que atraem mais o consumidor sdo a qualidade do produto,
o sabor e as caracteristicas artesanais que o mesmo possui; 57,9% da populacao gostaria
de adquirir este produto numa loja especializada e sao da opinido de que para beneficiar
este produto, deveriam haver melhorias na embalagem, no design, bem como nos pontos
de venda e na facilidade de compra.

O grau de satisfacdo dos consumidores € muito positivo; 59,7% da populagado esta
satisfeita, e 29,7% considera-se completamente satisfeita.

No que diz respeito a experiéncia com o produto, a maioria dos inquiridos estao
satisfeitos, mas sdao da opinido que o mesmo pode ter melhorias.

ApOs obter os resultados do inquérito e de considerarmos a opinido da populagao
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foi pertinente visitar alguns pontos de venda do produto para verificar a forma como o

produto ¢ exposto ao consumidor.

6.6. Visita aos pontos de venda

De modo a perceber como ¢ apresentada a imagem atual do produto foi pertinente
a investigacao uma recolha de imagens que ilustra onde e como o produto ¢ exposto e

apresentado ao consumidor.

6.6.1. Caso A

Figura 14 - Ponto de venda de pinhoadas
(varios doceiros)

' A
Figura 15 - Ponto de venda de pinhoadas
(pinhoadas embaladas em papel vegetal)
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Neste caso, podemos observar que o local do caso A vende pinhoadas de
diferentes fabricantes. Verifica-se que o formato da embalagem ¢ o que distingue os
doceiros, ficando ao critério de cada doceiro a concecao e apresentacao do produto. Uma

das embalagens apresenta-se ainda muito tradicional (figura 15).

Figura 16 - Ponto de venda de pinhoadas
(pinhoadas embaladas com papel)

A embalagem apresentada na figura 15 € constituida apenas por papel vegetal e
pelicula aderente. E a forma mais tradicional de embalar este produto, onde o mesmo é
exposto de forma visivel ao consumidor. Nao havendo preocupagdo com a identidade,

regido ou qualquer informagdo pertinente para a promogao e reconhecimento do produto.

A embalagem da figura 16 ja ostenta tracos de uma preocupagdo com a
apresentacao do produto, bem como na identificagdo da sua origem, na identificacao do
mesmo e contactos do respetivo doceiro. Nao sendo o produto visivel aos olhos do
consumidor, comparativamente a embalagem anterior, em que o produto ¢ exposto de

forma explicita.

141



Aqui ¢ associado ao produto a imagem de Alcacer do Sal, a regido de que o

produto faz parte da tradicao.

6.6.2. CasoB

Figura 17 - Pastelaria regional — forma de
apresentacao de pinhoadas

O caso B corresponde a uma pastelaria, onde se pode observar o produto exposto
na vitrine. Aqui, as pinhoadas sdo vendidas 4 unidade, havendo também a possibilidade
de compra de embalagem, como se pode observar ao lado do prato onde estdo expostas
as embalagens ja analisadas. Neste caso também ndo existe qualquer informagdo ou
identificacao do produto, o consumidor apenas tem acesso a imagem e apresentagao mais
conhecida do produto na folha de laranjeira ou nas pinhoadas j4 embaladas em conjuntos

predefinidos pelo doceiro.

6.6.3. Caso C

Figura 18 - Ponto de venda de pinhoadas
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Figura 19 - Ponto de venda de pinhoadas —
forma de apresentacao

No caso C ¢ notavel a falta de cuidado com a apresentacdo do produto. Nao ha
uma separagao de um doce tradicional dos restantes alimentos que se encontram a venda.
Nao esta atraente, nem muito visivel para ser adquirido. O produto ndo esté identificado,
nem existe qualquer informagao sobre o mesmo ou o respetivo doceiro e regiao onde ¢

produzido.

6.6.4. CasoD

Este caso apresenta um cuidado com a apresentacao, ja existe uma quantidade
diferente e uma minima preocupacgado de organizagao.

As pinhoadas encontram-se expostas de uma forma tradicional. E de realcar a
diversidade do mesmo produto existente neste espago, possibilitando uma escolha mais
consciente do consumidor.

Podendo como no caso A escolher entre um produto que nao vé€, mas contém
informacdes e identificacao, ou um produto que apenas v€, mas nao contém qualquer tipo

de informagao pertinente sobre 0 mesmo.
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Figura 20 - Ponto de venda
local de pinhoadas — forma de
apresentacdo

Figura 21 - Ponto de venda de
pinhoadas

6.6.5. Caso E

No caso E sdo apresentadas pinhoadas da forma mais conhecida e tradicional,
embora ja nao muito usual, na folha de laranjeira. Neste local o produto pode ser
consumido a unidade ou a quantidade desejada pelo consumidor, sendo o produto
embalado numa caixa de cartdo quadrangular ou em sacos de pastelaria (kraft). Neste
caso o produto também nao ¢ identificado, nem a regido, nem o respetivo doceiro ou

qualquer informagao pertinente sobre o mesmo, como a validade do produto.

Figura 22 - Ponto de venda de pinhoadas
(venda a unidade)
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6.6.6. Caso F

Outro problema identificado ao longo da presente investigacao, ¢ a forma como o
produto ¢ vendido ao publico.
Quando o cliente pretende comprar apenas uma ou duas unidades, como ¢ que ¢

vendido?

Figura 23 - Pinhoadas
desembrulhadas apos a
compra — forma de
anresentacao

Neste caso foram adquiridas duas pinhoadas num estabelecimento.

Como ¢ possivel observar na figura 23, as pinhoadas foram colocadas sobre um
guardanapo de papel (de pastelaria) e colocada dentro de um saco de papel kraft selado
com fita cola. Ao transportar o produto, verificou-se que o papel comecou a absorver o
mel e, consequentemente, 0 mesmo comegou a derreter durante o trajeto do consumidor.

Assim, podemos pressupor que o individuo, ao adquirir pinhoadas nao ficara
satisfeito, nem ira ter uma boa experiéncia com o produto.

A figura 24 foi registada cerca de 10 minutos ap6s a aquisi¢ao do produto. Esta
forma de embalagem influéncia o aspeto visual do produto, a forma como ird ser

consumido, ¢ a ligacdo emocional produto/consumidor.
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Figura 24 - Pinhoadas
desembrulhadas — forma de
apresentacdo

O caso F demonstra a forma como atualmente o produto ¢ comercializado. Perante
esta evidéncia percebe-se mais uma vez, que € urgente atuar ao nivel do design sobre este
produto tradicional a nivel de embalagem, imagem e estratégia de venda.

Ao longo da investigacdao percebe-se também que a forma de embalagem deste
produto nao evoluiu a nivel da forma, ao longo das geragdes. Evolui apenas, a nivel
estético como se pode observar na figura nas figuras 25 e 26, a versao antiga e a versao

atual, respetivamente.
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Figura 25 - Layout papel de embrulho das pinhoadas — versao antiga

Fonte:http://3.bp.blogspot.com/ bqW7dbxE1Y/SIWx817IDXI/AAAAAAAAABc/snGVWmeCMS5M/s3
20/pinhoadas.jpg
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Figura 26 - Layout papel de embrulho das pinhoadas — versao atual
Fonte: autora

6.7. Processo de Criacdo da Marca
6.7.1. Definicao do conceito

A inspiragdo regional, os costumes e a tradi¢cdo deste produto sdo a base para o
desenvolvimento deste conceito. Uma vez que se pretende que o produto se mantenha na
esséncia das suas origens, nomeadamente que o produto continue a ser um elemento
caraterizador da cidade e que mantenha o seu aspeto tradicional.

Ao longo da investigacao verificou-se que a populacdo conhece e recorda o produto
tal como ele ¢, ou seja, sera a imagem atual caracterizadora do produto?

Sera uma imagem ou desenho de Alcacer da antiguidade o que vai caracterizar o
produto? Sera uma imagem do préprio produto? Sera uma imagem dos ingredientes?

Apos uma reflexdo critica sobre a apresentagdao do produto, todos os elementos
referenciados ao longo da investigagao foram considerados.

No inquérito realizado pretendia-se descobrir quais os elementos que melhor
caraterizam o produto e como ¢ caracterizado pela populagao.

A propria cidade, estd na base de referéncia da identidade deste produto tradicional,
no entanto verifica-se que o produto nao ¢ caracterizado por uma identidade propria, mas
sim, por uma imagem da cidade, que nao ilustra ou identifica o produto na sua totalidade.

Antigamente o produto era comercializado apenas em papel vegetal e sem qualquer

tipo de identificagdo, porém, no presente, ja existe uma preocupacao em tentar identificar
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o produto e verificAmos que € necessaria e urgente a intervengao do design na construgao
da identidade deste produto tradicional.

A regidao de Alcacer do Sal ¢ muito rica em paisagens e por ambientes
caraterizadores da cidade, para além da sua historia. Os campos de arroz, os terrenos € a
exploracdo agricola, a margem do rio Sado, o castelo, as pontes, as tradigdes, o artesanato,
sao resultados de varios anos de experiéncia e das personalidades que habitam a cidade.

Na esséncia desta caraterizagao estd também o formato em losango, uma das
maiores carateristicas identitarias do produto, bem como as suas propriedades (forma,

cor, textura, ingredientes, sabor, cheiro, aroma).

6.7.2. Casos de Estudo

Além de uma inspiragdo tradicional e regional, observaram-se outros casos de

produtos tradicionais ja afirmados no mercado. Exemplo disso sao produtos como os

“pastéis de belém, “queijadinhas de Sintra” e “barretes”.

Figura 27 - Doces tradicionais portugueses: Pastéis de Belém, Queijadinhas de Sintra, Barretes
(1) http://pasteisdebelem.pt/wp-content/uploads/2014/05/pastel_de_belem_caixa.jpg consultado em: Junho, 24, 2016

(2) http://www.nileguide.com/destination/blog/lisbon/files/2012/02/Piriquita.jpg consultado em: Junho, 24, 2016

(3) http://il trekearth.com/photos/3537/doce_regional.jpg consultado em: Junho, 24, 2016

a) Pastéis de belém

De acordo com a historia deste doce tradicional portugués, e conforme se encontra

disponivel na pagina web da empresa, trata-se de uma historia ancestral.
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Junto ao Mosteiro dos Jeronimos, no inicio do século XIX e apos a revolugao
liberal de 1820, foram encerrados todos os mosteiros e conventos de Portugal, acabando
com as ordens religiosas e, consequentemente, deu-se a expulsdo do clero e dos
trabalhadores. Tera sido nestas circunstancias que muitos dos segredos e receitas da
docaria conventual foram dados a conhecer.

Perante este cenario, alguém do Mosteiro coloca 4 venda numa fabrica® uns doces
pastéis que foram rapidamente denominados por “Pastéis de Belém”.

Neste periodo, a zona de Belém era afastada do centro de Lisboa e o percurso era
feito por barcos a vapor. No entanto a grandiosidade do Mosteiro dos Jerénimos e da
Torre de Belém, atraia os visitantes que rapidamente se habituaram a saborear os pastéis,
oriundos do Mosteiro.

O produto comecou a ser produzido, fiel & receita proveniente do convento, em
1837, numas instalacdes perto da refinacao. A receita continua “secreta” até aos dias de
hoje, na altura transmitida pelos mestres pasteleiros que fabricam artesanalmente estes
pastéis.

Sao pastéis de massa folhada com um creme composto a base de gemas, leite e
agucar.

Este ¢ o produto principal da Pastelaria de Belém, sendo que toda a estratégia ¢
direcionada em torno dos mesmos.

O éxito desta marca esta relacionado com o elevado valor historico e tradicional
aliado 4 marca, ao produto®' e ao proprio estabelecimento, bem como a proximidade com
o consumidor.

Esta marca ¢ distinguida das concorrentes pela qualidade, conservacao, tradicao e
secretismo em torno da receita que torna estes pastéis tao especiais.

A identidade forte e imagem de marca permitem, ao consumidor, identificar um
produto com uma qualidade diferente e torna-os um produto de referéncia de pastéis de
nata, no que toca a pastelaria nacional.

A marca surge sempre ligada a sua historia e tradigdo que remete para a identidade
nacional, tal como se pode perceber na decoragdo tradicional da Confeitaria de Belém.
Como exemplo, temos os tipicos azulejos ceramicos que ilustram as paredes, entre outros

elementos que retratam os seus valores.

60 5 . . .
de refinagdo de cana-de-agucar que estava associada a um pequeno local de comércio variado
61 . ~ )
e aos métodos de produgdo artesanais
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Nota-se uma ligacao entre a marca e o design tradicional. O log6tipo ¢ formado
por varios elementos que o constituem; conservam a identidade com a utiliza¢ao de uma
tipografia serifada e classica, e tem um signo heraldico®” e elementos manuelinos. Os
elementos sdo claramente uma referéncia a zona do mosteiro ¢ a zona de Belém, bem
como a refinaria de cana-de-agucar que laborava nesse mesmo local.

A marca faz a comunica¢ao em varios meios. Como ¢ uma marca com uma
elevada carga tradicional e historica, s6 por si, ¢ facilmente identificavel pelos
consumidores. Assim, a empresa nao tem necessidade de fazer muitos investimentos em
comunicacao.

Nas épocas festivas ou especiais, a marca faz a sua comunicagao através dos meios
tradicionais como imprensa ou radio. A quantidade de visitantes que procura o produto®
torna-o tdo medidtico que recebem imprensa nacional e estrangeira para varios tipos de
reportagem e, desta forma, a imagem vai sendo passada em diversos meios de
comunicacao.

A marca dispde de um Site muito intuitivo e interativo que estd disponivel em
varios idiomas onde, facilmente, se fica a conhecer mais sobre a historia do produto, da
empresa ¢ do estabelecimento. Utiliza também a plataforma Facebook para divulgar
noticias atualizadas e continuas, o que permite que exista sempre uma ligacdo com 0s
consumidores, 0s ja existentes e os futuros.

Em termos de publico, pode dizer-se que sdo todas as pessoas: jovens, adultos e
1dosos, nacionais e estrangeiros.

No merchandising, a empresa utiliza a imagem nas chavenas, pratos, porta-
guardanapos e caixas de bolos.

Por volta da década de 70 estes pastéis eram embrulhados 4 mao com um papel e
um cordel. Nos anos 80 foi evoluindo para uma embalagem parecida com a atual, mas
tinha que ser previamente aberta e montada, o que demorava algum tempo e ocupava
muito espaco.

Apesar de ter sido uma grande evolucao face aos embrulhos tradicionais, nao era
o ideal e dai surgiu, em meados da década de 90, um novo formato de embalagem que
chamavam “com o fundo automatico”: montava-se com a pressao na lateral, o que

poupava bastante tempo.

62 ~ . . , . ~ ’ . . . ,
Brasdo relacionado com a antiga fabrica de refinacdo de cana-de-agucar, antiga Confeitaria de Belém e
com o Brasdo dos Jer6nimos.
cerca de 20 mil por dia
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Atualmente sdo utilizadas embalagens em que os pastéis sdo acondicionados

diretamente com o packaging.

Vérios fatores, como a ergonomia ¢ a forma circular e fragil do produto,

originaram a forma da embalagem de modo a que esta fosse um prisma hexagonal.

Porém também ¢ de salientar a facilidade de transporte, manuseamento e

dimensao, bem como as questoes estéticas que o designer teve em atencao: a escolha do

material a ser utilizado para preservar, acomodar, proteger o produto ¢ ainda em

evidenciar a marca e a simbologia nacional (como € o caso dos azulejos e a cor azul)

st

we  Pastéis de Belem

=~ desde 1837~

Figura 28 — Logétipo dos Pastéis de Belém
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Figura 29 - Pastéis de Belém — forma de

apresentacdo
Fonte: http://pasteisdebelem.pt/fabrico/ consultado em: Agosto,
23,2016

Figura 30 - Pastéis de Belém — consumo
Fonte:http:/pasteisdebelem.pt/wpcontent/uploads/2015/12/pa
steis_mesafinal _5.jpg consultado em: Agosto, 23,2016

Figura 31 - Pastéis de Belém — layout da
loja
Fonte:https://smediacacheak0.pinimg.com/564x/af/dc/28/afd

c28075b175f38fa9414a37be647ae.jpg consultado em:
Agosto, 23,2016



b) Queijadas de sintra — piriquita

Em 1850, no centro da Vila de Sintra, foi fundada a fabrica das queijadas
“piriquita” por Amaro dos Santos®* e a sua esposa Constanca Gomes, mais conhecida por
“Piriquita”, tendo sido atribuida esta alcunha pelo rei D. Carlos I devido 4 sua baixa
estatura. E ¢ a ele que se deve a origem das queijadas, tendo sido o0 mesmo a encorajar o
casal a confecionar as delicias que fora um sucesso imediato.

Na ¢época medieval estas queijadas serviam como forais (troca e forma de
pagamento) de arrendamentos das terras aos grandes senhores.

Sintra possuia excelentes pastagens e excesso de queijo fresco, sendo este
utilizado para o fabrico deste doce. Com o aparecimento dos caminhos de ferro, em 1870,
deu-se um boom na venda das queijadas e na sua procura.

Esta pastelaria ¢ desde sempre negdcio familiar, onde a primazia e a qualidade
dos seus produtos sempre foi a maior preocupacao dos responsaveis.

A “piriquita” comegou por ser uma padaria especialista no fabrico das queijadas,
mas apos a II Guerra Mundial, com a necessidade de inovar, Constancia Cunha, filha da
fundadora, desenvolveu outros doces tradicionais, entre eles o conhecido travesseiro com
uma receita “secreta” muito bem guardada, que tornou esta pastelaria bastante conhecida.

As queijadas sdo pequenas tartes feitas a partir de queijo fresco, agucar, ovos,
farinha, e uma pitada de canela envolvidas numa massa estaladica e crocante.

Este ¢ o produto principal da Pastelaria Piriquita.

Esta marca também esta relacionada com o seu valor histérico e tradicional e pelos
secretismos que envolvem os ingredientes. Apesar de existirem concorrentes diretos a
fabricar o0 mesmo tipo de produto e com o mesmo nome, estas continuam a ser as
originais.

A identidade e imagem de marca ¢ bastante tradicional e o consumidor consegue
identificar a sua embalagem.

A marca faz a comunicag¢ao em varios meios. Face ao sucesso que esta marca teve
através da sua historia, tradicionalidade e produto, nunca sentiu necessidade de investir
na comunicagao, utilizando apenas os meios mais tradicionais como por exemplo os
jornais da regido, e publicagdes pontuais.

Dispde de um Site onde se pode saber mais sobre a historia do produto, da empresa

e do estabelecimento. Utiliza também a plataforma Facebook para acompanhar as

64 padeiro de profissio
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tendéncias e manter os utilizadores atualizados. Em termos de publico este ¢ bastante
alargado, indo desde os jovens aos adultos e idosos, nacionais e estrangeiros.

No merchandising a empresa utiliza a sua imagem nas chavenas, pratos, porta-
guardanapos e nas suas embalagens que ajuda a reforcar a marca.

Na entrega ao consumidor, sao embrulhadas aos pares, com um quadrado de papel
a dividi-las para nao se colarem. As queijadas, sao colocadas as meias dizias sobre uma
folha de papel, juntamente com uma folha de papel manteiga (para se manter mais direito)
e fechado em forma de cilindro. A embalagem acomoda o produto e permite o facil
transporte. E um produto que era, desde antigamente, vendido na rua.

O papel ¢ impresso a uma cor (preto) e remete para a regiao. Contém o logoétipo,
a identificacdo, ingredientes, contactos e selos de “garantia e qualidade”. Nota-se que, em
termos de forma e de imagem, se mantém com a identidade bastante tradicional e que
comunicam o facto de ser uma tradi¢do antiga e com historia.

Atualmente percebe-se que o simbolo se mantém o mesmo tendo havido uma

modernizac¢ao no lettering.

Figura 33 - Layout da loja
Fonte: http://www.webipack.com/mw-public/uploads/sites/28/2015/02/piriquita.jpg
consultado em: Agosto, 23, 2016
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Figura 34 - Forma de exposicao em loja

Fonte: https://scontent.cdninstagram.com/t51.2885-
15/3640x640/sh0.08/¢35/12523574_455453427977322_398615417_n.jpg
consultado em: Agosto, 23, 2016
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Figura 35 - Embalagem
Fonte:http://images.friendlyrentals.com/FR_imgs/bl
og/Piriquita.jpg consultado em: Agosto, 23,2016

¢) Barretes

Os Barretes sao um doce regional de Salvaterra de Magos fabricados,
exclusivamente, na Cabana dos Parodiantes, desde 1944. Eram muito evocados e
publicitados pelos programas de radio® dos Parodiantes®® de Lisboa e desde logo se
tornaram muito famosos.

A Cabana foi fundada por antigos elementos deste grupo que depois a cederam
aos irmaos Andrade, mas tendo sido sempre um conceito mantido como referéncia.

Os parodiantes de Lisboa eram filhos do pasteleiro Fernando Andrade.

Este produto sdo uns pastéis de laranja, améndoa, ovos e aglcar fabricados
segundo uma receita altamente secreta. A imagem e logbtipo estdo fortemente ligados a
regido de onde sdo tradicionais. A regido do Ribatejo ¢ conhecida como a terra dos

campinos. Estes usam como traje a camisa branca, colete encarnado, calgas e capote azuis

65 comegou em 1947

66 . . . . L L o
grupo surgido em lisboa em 1947 que criaram imensos programas humoristicos para a radio
portuguesa
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com meias brancas. O barrete do campino®’ e do forcado tem uma borla verde, da mesma
cor do barrete, com uma faixa vermelha que fica na zona da testa.

O logoétipo desta marca representa este icone da regido, tanto a nivel de nome
como de imagem, tal como ¢ comum na representacdo das marcas graficas de produtos
regionais.

Resumindo, a imagem presente nesta embalagem consiste na representagao de um
campino com o seu barrete.

Sao normalmente adquiridos em caixas de duzia ou meia diizia. Embrulhados
individualmente com papel vegetal branco, com a impressao do logétipo e ilustracao
colocados num saco de papel craft que reproduz a imagem e nome da marca, “o
barrete”. E desde sempre que foi desta forma, embrulhado individualmente em papel
vegetal com o logétipo timbrado a trés cores.

A imagem ja sofreu umas pequenas alteracdes desde a sua criagdo, mas o conceito
mantém-se inalterado tendo sido apenas modernizadas as linhas e cores mas
permanecendo sempre o mesmo contetdo.

A marca utiliza também a plataforma Facebook para a partilha de noticias atualizadas e
continuas bem como informagdo de eventos que vao acontecendo. Também tém um site
onde se pode encontrar varios documentos e bastante informacao.

Em termos de publico, pode dizer-se que, tal como nos exemplos anteriores, ¢ um
publico bastante abrangente, incluindo jovens, adultos e idosos, nacionais e estrangeiros.

No merchandising, a empresa utiliza a imagem em varios materiais de

comunicagdo como por exemplo t-shirts, canecas entre outros.

Figura 36 — Logo6tipo dos Barretes

67 Campino: camponés. Relativo ao trabalho no campo. Guardador de touros. ", in Dicionario Priberam
da Lingua Portuguesa, 2008-2013
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Figura 37 - Embalagem dos Barretes
Fonte:http://2.bp.blogspot.com/_B3RbAQTInAI/SdeljF3sNil/AAAAAAAAAS54/0Y
. CQfCeyCM/s400/12022008167%5B2%5D.jpg consultado em: Agosto, 23,2016
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Figura 38 - Forma de exposicao das embalagens dos Barretes
Fonte:http://1.bp.blogspot.com/_B3RbAQTInAI/SbSEvZbKtdI/AAAAAAAAA3I/bog8ezIPv
yo/s400/IMG_0519.JPG consultado em: Agosto, 23,2016

6.7.3. Consideracoes

Antigamente a maior parte dos produtos alimentares eram adquiridos em
mercearias locais. Os bens alimentares eram adquiridos avulso, ou seja, as pessoas
compravam apenas a quantidade que pretendiam ou muitas vezes, o que podiam.

Os tipos de embalagens eram todos a base do papel, (cartuchos, sacos, embrulhos),
que acondicionavam e permitiam transportar os produtos. Contrariamente ao que se
verifica na nossa atualidade, onde em todos os estabelecimentos comerciais tém a
disposi¢cdo do consumidor uma enorme quantidade e variedade de sacos de pléstico e
papel. Estes vieram substituir a utilizacdo de cestas de verga, sacos de pano e as
embalagens em papel.

Perante a investigacdo e analise destas trés marcas, observam-se varios aspetos
comuns:

1. sdo marcas registadas,
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2. sdo marcas regionais,

3. sdo negocios familiares,

4. contam historias e t€ém uma forte ligacdo com as regioes,

5. sao produtos que apesar de serem regionais sdo bastante apreciados e
procurados,

6. os materiais utilizados nas embalagens sdo os que se utilizavam antigamente,

7. nota-se uma preocupacdo em acompanhar as novas tecnologias a nivel de
comunica¢do, mas mantendo o caracter tradicional que tanto as caracteriza,

8. sdo produtos apreciados por todas as faixas etérias

Ao abordar o branding e a sua relagdo com a identidade regional percebe-se a
utilizagao territorial e cultural, que surge associada & marca e a sua identidade, que tornam
estes produtos singulares.

As memorias historicas, sociais e culturais ligadas a estes produtos aliam a
notoriedade das regides aos mesmos, que delas sdo caracteristicos e unicos.

As marcas, ao utilizarem uma identidade que remete para a regido, para além de
estarem a representa-las, estdo também a torna aquele lugar, cultura e tradi¢do num todo.

As imagens e logotipos destas marcas mantém um vinculo 4 regido, verificando-
se um cuidado em manter e valorizar a identidade cultural. Deste modo, fortalece-se e
estima-se uma relagdo emocional que ¢ estabelecida com a identificagdo simbolica da
marca.

Pegando nos casos analisados em cima, podemos concluir alguns aspetos.

No caso das “Queijadinhas de Sintra” verifica-se que, apesar de serem um produto
conhecido no mercado, mantém uma embalagem que remete a antiguidade e mantém
esses tragos na sua identidade. Ou seja, antigamente os produtos de pastelaria eram
comercializados em sacos de papel kraft ou vegetal, bem como embrulhados
individualmente nesses mesmos tipos de papeis (kraft, vegetal, papel manteiga) de modo
a acondicionar e transportar o produto.

Atualmente, no caso dos pastéis de belém, a embalagem ¢ mais evoluida ao nivel
da forma e dos materiais utilizados. No entanto, esta adequa-se a forma e fungdo para que
foi desenvolvida. Ao nivel da identidade visual, remonta para a historia e tradicao do
produto.

Em comum, estes produtos sdo todos de origem regional ¢ mantém uma forte
ligacdo com a regido onde foram criados, sendo que ambos mantém o mistério do

ingrediente secreto e da tradicdo de serem receitas e negdcios familiares que passam
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geragoes.

Assim as suas identidades, marcas e embalagens de caracter mais tradicional sdo
mantidas. Apesar de algumas modernizacdes a nivel grafico e/ou de materiais, que servem
para manter os seus conceitos tradicionais, garante-se a qualidade e proximidade com o
consumidor e a regido, mantendo as ligagdes do produto com as mesmas.

No caso de estudo das pinhoadas de Alcacer do Sal, e considerando toda a
investigacao, optaram-se por desenvolver aspetos relevantes para a promogao do produto
em estudo. Sendo um doce regional pouco divulgado, tanto na regido como fora, a aposta
recal na criagao de uma marca e no destaque do nome “pinhoadas”, ndo apenas para os
consumidores associarem a imagem ao produto, mas também a regido e as suas
qualidades.

Pretende-se melhorar a forma de apresentacdo e de consumo, bem como criar a
identidade corporativa para o produto, de modo a evidencia-lo e reposiciona-lo no
mercado.

Assim propde-se individualizar a forma de embalagem do produto e criar uma
identidade Unica e distintiva, utilizando recursos que permitam manter o seu carater
tradicional. Pretende-se também criar uma ligagao entre um produto e o publico de modo
a propagar a marca € proporcionar uma experiéncia que culmine na satisfacao plena do
consumidor. Com tudo isto, o produto tornar-se-ia mais reconhecido visto que estamos
perante uma oportunidade de negdcio e de fortalecer ainda mais a ligagao do produto com
a regido, afirmando-o no mercado para garantir que o produto continua a passar geragcoes

€ a atrair novos clientes.
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7. Carateristicas da marca

Considerando a imagem atual do produto, e todos os resultados obtidos ao longo da
investigacdo, ¢ essencial que seja mencionado no logoétipo o nome do produto:
“Pinhoadas”.

A ideia desta investigacao surgiu em forma de resposta ao que se considerou ser
um problema a resolver. Na fundamentacao do processo criativo, foi bastante pertinente
o conhecimento deste negocio, desde a forma como esta atualmente, bem como do seu
passado, e em avaliar quais as necessidades dos consumidores.

Foi assim que surgiu a ideia e uma nova perspetiva, com o intuito de ser a mais
adequada as necessidades reais deste produto. A analise foi surgindo com base em varias
referéncias e pesquisas mais desenvolvidas, resultando num processo criativo
pormenorizado para cada detalhe pertinente, de modo a resolver os problemas que foram
identificados no decorrer da investigagao.

Uma vez que sdo varios os doceiros a confecionar este produto e a apresenta-lo de
maneiras diferentes (identidade e embalagem), neste estudo propde-se uma
uniformizacao e criagdo de uma identidade para o produto.

E importante definir qual o lettering que vai ser associado ao produto, pois este vai
integrar a identidade do mesmo. Desta forma, ¢ igualmente importante que o tipo de letra
tenha uma boa legibilidade, pois vai permitir uma facil leitura e identificacao do produto.

Procurando estabelecer uma ligagao afetiva e respeitando o significado do produto,
pretende-se criar uma assinatura que represente as pinhoadas e complemente o nome,
adicionando uma énfase ao produto, regido e tradicionalismo que o envolve.

A escolha de uma assinatura adaptada a este produto foi bastante pensada e
envolveu também ela muito trabalho de pesquisa e de reflexdo, tal como ficou explicado
nos pontos anteriores.

Outro aspeto importante a referir, consiste na intengao de expandir o produto da
regido para o mundo e torna-lo reconhecido por uma imagem, uma marca e um sabor,
abordando o valor tradicional do produto.

Toda a identidade e elementos da marca irdo reforgar a personalidade, os valores

(tradigdo, qualidade, proximidade com a regido) e a singularidade da mesma.
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7.1. Composi¢ao da marca

A Marca Pinhoadas ¢ composta por diversos elementos que combinados refletem a
identidade corporativa Pinhoadas.

A forma como estes elementos sdo utilizados (assinatura, tipografia e ilustracao), ¢
fundamental para estabelecer uma imagem corporativa uniforme.

O logétipo ¢ a expressao principal da identidade, que resulta da unido dos elementos

utilizados, como se pode observar na imagem 39.
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wose PINROADAS

Assinatura SABOR ARTESANAL DE ALCAGCER DO SAL

Figura 39 — Ilustracao, Tipografia e Assinatura da marca
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7.2. Versoes da marca

Existe um a versdo da marca principal e uma secundaria. O logotipo ¢
constituido pela tipografia, ilustracdo ¢ forma. E apenas a uma cor. A versdo
secundaria ¢ igual, tendo sido alterado para uma versao a branco, que garante uma
boa visibilidade quando aplicado sobre fundos escuros.

Em todos os casos sempre que possivel deverd prevalecer a utilizagdo da
versao principal da marca. As suas proporgdes, cores e tipo de letra deverao ser
integralmente respeitadas, de acordo com as regras adiante definidas.

Foi selecionado o logdtipo a uma sé cor para utilizar o menor numero de
recursos possiveis e para manter a sua tradicionalidade dos antepassados assim
como o facto de ser um produto tao rico, desde ingredientes como de manufatura.

E importante que o produto transmita o fato de ser artesanal e feito 4 mao. A
utilizac¢ao do papel vegetal como o papel kraf adicina texturas e a cor e contribuem

para fortalecer a a tradicionalidade e a fortalecer a identidade da marca.

Figura 40 - Logétipo versao principal

FIN 0ADAS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

Figura 41 - Logétipo versao secundaria

INROADAS

SABOR ARTESAMNAL DE ALCACER DO SAL
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7.2.1. Marca-versio monocromatica

A versdo principal e secundaria da marca corresponde de igual forma a versao

monocromatica a negativo e positivo.

SABOR ARTESANAL DE ALCAGCER DO SAL

Figura 42 - Versao positiva do Logétipo

PINFOADAS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

Figura 43 - Versao negativa do Logotipo
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7.2.2. Area de proteciio da marca

médulos

13

Para manter a legibilidade e uma leitura eficaz da assinatura Pinhoadas deve
ser mantido o espaco entre os elementos que constituem a identidade, bem como as
propor¢des que nunca deverd ter uma dimensao inferior a apresentada e devera
manter uma area de defesa a sua volta, cujo objetivo € proteger a Identidade de
outros elementos.

Com excecao de quando a sua utilizagdo ¢ num formato redondo, que a
ilustragdo pode ficar enquadrada proxima das extremidades, desde que se mantenha

sempre uma harmonia e propor¢ao entre o logoétipo e a ilustragao.
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SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

modulos

18 moédulos

19 médulos

Figura 44 - Grelha de construcao
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7.2.3. Medidas de seguranca

A marca esté inserida num retangulo horizontal e para manter a legibilidade e uma
leitura eficaz da assinatura Pinhoadas deve ser mantido o espago entre os elementos que
constituem a identidade, bem como as propor¢des que nunca deverd ter uma dimensao
inferior a apresentada e devera manter uma area de defesa a sua volta, cujo objetivo €
proteger a Identidade de outros elementos, exceto quando utilizado sobre formatos
redondos como ¢ o caso das etiquetas do produto.

Com excecao de quando a sua utilizagdo ¢ num formato redondo, que a ilustracao
pode ficar enquadrada proxima das extremidades, desde que se mantenha sempre uma

harmonia e proporcao entre o logétipo e a ilustracgao.

- SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

Figura 45 - Medidas de seguranca
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7.2.4. Reduc¢ao maxima

Na marca Pinhoadas, ha um limite a partir do qual a marca perde a sua leitura e
visibilidade. E, por isso, fundamental estabelecer as medidas de redugdo maxima em que
a marca pode ser reproduzida.

A reducdo excessiva de qualquer marca dificulta a sua leitura e o seu
reconhecimento. No entanto, a determinagdo de limites de redugdo estard sujeito ao
processo, a qualidade do original utilizado e a qualidade de reprodugado obtida.

Recomenda-se como limite de redugdao da marca Pinhoadas, para impressdes
offset, as medidas especificas ao lado (35mm).

A sua redugdo para além desse limite comprometera a leitura da marca.
Relativamente a aplicagdo em grandes formatos, ¢ livre desde que nunca perca a sua

legibilidade e harmonia inicial.
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VINROMDAS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

35mm

Figura 46 - Redu¢dao maxima do log6tipo
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7.2.5. Utilizacoes incorretas

A Marca Pinhoadas ¢ o primeiro ponto de contato com todas as pessoas e € muito
importante manter uma abordagem coerente e consistente na sua aplicacdo. Para que
exista uma ambiguidade na interpretagdo exemplificam-se aqui véarias situagdes que
nunca podem acontecer, sejam quais forem as circunstancias.

O uso correto, uniforme e consistente do logotipo € uma parte importante na
construgdo e na integridade da marca.

A marca nao deve ser alterada, seja nas suas cores, diagramacao ou proporcoes.

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

QITHIS

SABOR ARTESANAL DE ALGCAGCER DO SAL /

Deformacao das Alteracao da relacao
proporcoes entre elementos

-~

PTNBNANAC

: \"‘ v n b n SABOR ARTESANAL DE ALTACER DO SAL

Aplicacao de sombra e Alteracao da cor da
efeitos especiais tipografia

PINHOADA

SABOR ARTESANAL DE ALCAGCER DO SAL

Alteracao da tipografia Aplicagao sobre
fundo sem contraste

Figura 47 - Exemplos de utilizagdes incorretas
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7.3. Elementos da marca

7.3.1. Tipografia

Os tipos de letra e a sua correta conjugagao com todos os elementos graficos que
compodem a identidade sdo extremamente importantes para uma representacao consistente
da marca, pois contribuem para reforgar a sua personalidade e valores.

Neste sentido, a tipografia foi escolhida com a intenc¢ao de remeter para o conceito
“tradicional” e o “handmade” para além de ter boa legibilidade. A tipografia principal
utilizada ¢ a “Hello Goodbye” - regular e a secundaria ¢ a “Impact Label Reversed’ -
Regular.

No caso de ser necessario utilizar uma tipografia num corpo de texto mais denso,
por exemplo para partilhas online, catdlogos ou fundos com grandes manchas, ¢
necessario recorrer ao alfabeto secundario de modo a facilitar a percegao e leitura. Essa
tipografia ¢ a “Helvetica Neue - Light”.

A tipografia ¢ um dos elementos que caraterizam a marca. A escolha de uma
tipografia tem como base a leitura, percecdo, legibilidade e flexibilidade de utilizagdo em
todos os casos e todos os tipos de suporte. A tipografia escolhida tem uma forma irregular
e ¢ manuscrita para reforcar ainda mais o caracter tradicional do produto e de um certo
modo relacionar-se com o mesmo pois também apresenta uma forma irregular por ser
feito artesanalmente. Esta ideia permite uma relagdo conceptual forte com a premissa

subjacente a toda a identidade da marca Pinhoadas.
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ABCDEFGHIIKLMNOPQSTUV X/
ABCDEFGRARTILMNOPQSTUVXZ
0123436769,:17"()/ &

HELO GOODBYE I ALFABETO PRINCIPAL

ABCDEFGHI JKLMNOPQSTUVXZ
ABCDEFGHAHI JLMNOPQSTUVXZ
0123456789, .. ...'2"M "<>(NQOQ/@#

IMPACT LABEL REVERSED |ALFABETO SECUNDARIO

ABCDEFGHIJKLMNOPQSTUVXZ
abcdefghahijlmnopqgstuvxz
0123456789,:;...1?7" o ()/@#

HELVETICA NEUE - LIGHT || ALFABETO SECUNDARIO

Figura 48 — Tipografias da Marca
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7.3.2. Cor: paleta de cores

A cor ¢ um dos elementos mais importante da identidade da marca e deve ser
reproduzida o mais fielmente possivel.

A fidelidade na reproducao das cores ¢ um item fundamental para garantir a
coeréncia e consisténcia da imagem corporativa.

Para a consisténcia do log6tipo as cores nao devem ser alteradas de forma alguma
e devem ser sempre reproduzidas em cores diretas Pantone®, no entanto, caso ndo seja
possivel, também se definem outros sistemas de reproducao.

A marca ¢ sempre composta por uma cor, existindo uma versao principal a preto

e a versdo secundaria a branco.

COR DIRETA PANTONE

Pantone °©
164-1-7C

QUADRICOMIA CMYK

C98 %
M 77 %
Y 36 %
K 100 %

WEB DICITAL - RGB

R28
G31
B35

Figura 49 - Padrao cromatico
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7.2.3. Comportamento sobre fundos lisos

A marca pode ser aplicada em fundos branco ou preto, no entanto pode ser

aplicada em fundos com outras cores desde que seja garantido o maior contraste

possivel face ao fundo.

r“rnmna; | r'rniﬂms PINROADAS
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oo o . t“zgw.asw Chlitonn - _roon IIOALES

PINEDADAS INEORDAS PINFOADAS

Sisne wlRRanaL we diniere we Bl

Figura 50 - Exemplos de aplicagdo em fundos lisos
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7.2.4. Comportamento sobre fundos alternativos

Para a aplicagcdo da marca sobre outros fundos, deve ser mantida a integridade
cromatica do logotipo da marca com o maximo contraste possivel, para manter a
legibilidade do mesmo, podendo ser aplicado na sua versao principal sobre fundos
claros e médios, ou em caso de fundos escuros, devera ser aplicado de forma a nao
perder a sua leitura e percecao.

Dé-se preferéncia a utilizagdo de fundos com cores mais neutras, podendo ser
aplicado na sua versao principal sobre os fundos da marca.

E necessaria a aplicacdo de caixa de texto redonda sobre cores ou fundos

alternativos que apresentem dificil leitura.

Figura 51 - Exemplos de aplicagdes em fundos alternativos
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7.4. Aplicacoes da marca

O conjunto de elementos de comunicagdo (papel de carta/fax, envelope e cartao

de visita, ajuda a fortalecer a imagem e a tond.la reconhecida pelos publicos.

7.4.1. Estacionario — papel de carta, fax e envelope

Figura 52- Estacionario — papel de carta, fax e envelope
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7.4.2. Estacionario — Cartao de visita

Dimensodes: 85x55mm

Figura 53 - Estacionario — cartdo de visita
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7.5. Embalagem e produto

7.5.1. Embalagem individual

A embalagem proposta ¢ constituida por uma folha de papel vegetal com as
dimensodes 19x19, contém uma pinhoada colocada sobre uma folha de hostia e ¢ selado
com um autocolante com 3,5cm.

A inspiracdo regional, os costumes e a tradicdo do produto sdo a base para o
desenvolvimento deste conceito. Uma vez que ¢ pretendido que o produto se mantenha
na esséncia das suas origens, nomeadamente que o0 mesmo continue a ser um elemento
caraterizador da cidade e que mantenha o seu aspeto tradicional. A embalagem proposta
¢ constituida por uma folha de papel vegetal com as dimensodes 19x19 cm. Contém uma
pinhoada colocada sobre uma folha de hostia e ¢ selado com uma etiqueta com a dimensao

de 3,5cm fixada na embalagem.

Figura 55 - Papel de embrulho (embalagem)
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Figura 57 - Produto final (embalagem)

7.5.2. Embalagem varias unidades

A embalagem construida tem como principal objetivo melhorar de forma
significativa, mas simples e apelativa a apresentacao e venda do produto em estudo.

Pretendeu-se estabelecer e fortalecer a ligacdo entre o produto e as carateristicas
tradicionais da regido. A embalagem deixa de estar restrita as seis unidades, sendo
possivel a aquisicdo de uma ou mais unidades. Assim, fica ao critério do cliente a
quantidade que pretende adquirir. A forma de venda, embalagem, consiste na jungao da
quantidade pretendida com um cordel, como se pode observar na imagem. Apresentara

ainda uma etiqueta que contém informagdes sobre o produto ao consumidor.
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Figura 58 - Produto final (embalagem véarias unidades)

Figura 59 - Embalagem vérias unidades (vista de cima e lateral)
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Figura 60 - Saco de transporte

PINHOADAS

SABOR ARTESAMAL DE ALCACER DO SAL

R o

INGREDIENTES :MEL E PINHAO

PINHOADAS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

50GR (UNIDADE)

PESO APROXIMADO:

@

[VAL.Z 15/11/2017]

Figura 61 - Etiqueta para embalagem (frente e verso)
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7.6. Meio ambiente

7.6.1. Uniformes

O uniforme consiste numa camisola/ ¢-shirt branca com um avental preto

sobreposto.

Figura 62 - Uniforme
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7.6.2. Ponto de venda

O ponto de venda deste produto ¢ movel. E constituido por um carro com
arca frigorifica. Assim € possivel marcar presenca em varios eventos

representando o produto tradicional.

oLl
. m r- L 6 et

Figura 63 - Exemplo de ponto de venda (versao a branco)
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7.6.3. Veiculos comerciais

' S
s

IO NS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL
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Figura 64 - Veiculo comercial
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7.6.4. Veiculos de distribuicao

ity @

§A90R ARTESANAL DE ALCACER 00 SAL

Figura 65 - Veiculo de distribuicao
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7.7. Marketing e publicidade

7.7.3. Publicidade impressa

A,

INFOADAS

SABOR ARTESANAL DE ALCACER DO SAL

Vit

Figura 67 - Exemplo cartaz / mupi

VINFORDAS

$ABOR ARTESANAL OF ALGACER 00 SAL

Figura 66 - Exemplo de visualizacdo do mupi
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7.7.4. Website
O website surgiu da necessidade de divulgacao e inovacao do produto e no
interesse em alargar o publico-alvo deste produto, chegando de forma simples, atual e
rapida a todos os individuos. A criagao do website foi um elemento essencial perante as
conclusdes retiradas da analise realizada a populagdo local e consumidora do produto em
estudo.

A criacdao da loja online era um elemento urgente. No inquérito realizado, bem
como ao longo da investigacdo denotam-se varios problemas, entre os quais 0s poucos
pontos de venda do produto, a pouca quantidade da oferta, e a apresentacao visual dos
mesmos.

A venda online ird permitir ao cliente encomendar o produto e recebé-lo como
deseja na morada pretendida. O consumidor consegue nao s6 conhecer o produto, bem

como adquirir, e saber quais os pontos de venda.

)

Il

SABOR ARTESAMAL DE ALCACER DO SAL

- ENTRAR -

Figura 68 - Layout site (pagina de inicio)
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TINROADAS

SOBRE  PRODUTCS  PEDIDO ONLNE

Figura 69 - Layout Site (menu)

e A
TG s
. INROADAS

DIDOONUNE  PONTOSOEVENDA  CONTATOS

DURENENTES: L€ e

Figura 70 - Site — loja online
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7.7.5. App

PINROADAS

$ABOR ARTESANAL DE ALCACER 0O SAL

Figura 71 - Layout app em telemovel

- (ONTATOS -

Figura 72 - Layout app em tablet

TELEFONE: 765 123 4%
MORADA: RUA DO PINHAL. N°10
EMAIL: PINHOADA@GMALL.COM
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Figura 73 - Exemplo de aplicagdo em varios suportes
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Conclusoes

Ao longo de toda a investigagdo foram surgindo varias davidas e experiéncias
muito enriquecedoras e instrutivas.

Uma dissertacdo pressupde um conjunto de respostas relativas a questdo
(problema). A questdo que gerou toda a investigagdo centrou-se em demonstrar os
resultados da intervencao do design numa heranga cultural e gastrondmica: estratégia de
comunicagao aplicada ao caso das pinhoadas de Alcacer do Sal.

Deste modo, procurou-se obter respostas 4 questdo que guiou, tanto a pesquisa
literaria (estado da arte), como na investigagdo ativa: como é que a criagdo de uma nova
identidade visual baseada num produto regional/tradicional pode promover o produto,
a regido e a economia?

A investigacdo desenvolveu-se em torno do design de comunicagdo, porém,
abrangeu outras areas de intervencdo de modo a clarificar e desenvolver conceitos
pertinentes ao caso em estudo.

Esta investigacao interliga varias areas. No que respeita a investigacao literaria,
podemos afirmar que abordou varias defini¢cdes, conceitos e factos fulcrais para este
projeto de investigagdo, tornando-o mais desenvolvido e resultando ainda na construcao
de uma base tedrica, cientificamente fundamentada, para a investigagdo que se debruca
sobre pinhoadas, um produto tradicional da regido de Alcacer do Sal.

O acesso a informacao e a reduzida producao literaria acerca deste produto da
regido tornaram-se a principal dificuldade em algumas ocasides, bem como estudos
acerca do mesmo, sendo este um fator limitador durante a investigacdo. O produto em
estudo ¢ considerado um dos mais antigos da regido de Alcacer. Sendo a sua origem
desconhecida e apenas tendo a certeza de que o mesmo terd passado de geracdo em
geracao até aos dias de hoje.

As pinhoadas, além de serem uma pertenga da regido, transportam uma carga
simbolica que desperta, aos seus consumidores, sentimentos de recordacao, desejo,
nostalgia, entre outros, fazendo-se perdurar no tempo e atravessando geragoes.

Alcacer do Sal ¢ uma das cidades mais antigas da Europa, rica em produtos dos
quais se destacam o mel, o pinhdo, o sal, o arroz. Esta regido ¢ caracterizada por uma
identidade muito prépria, saberes e tradi¢cdes que a tornam unica, além do destaque que
possui na historia de Portugal. A regido tem um grande potencial a ser explorado e

desenvolvido, no entanto, por vezes um pouco esquecido.
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O foco desta investigacdo centrou-se sobre este produto tradicional, visto que, na
nossa opiniao, possui um grande potencial ainda ndo explorado e valorizado devidamente.

A zona de Alcacer do Sal ¢ também conhecida pela abundancia dos ingredientes
(mel e pinhdo) necessarios para a elaboragao deste produto, estes permitem ainda
sustentar a economia. Assim, o design de comunicagdo impulsionou a estratégia
deliberada, que teve como objetivo a promogao e criagao da identidade visual para as
pinhoadas.

Através do design de comunicacao foram assim desenvolvidas ferramentas para
concretizar a estratégia de design e para a criagdo da identidade visual, embalagem,
website, € stand de vendas.

Juntamente ao design de comunicagao, esta investigacao destaca o marketing que
além de fundamentar partes tedricas da estratégia, também permite definir a forma mais
adequada para promover o produto de modo a posiciona-lo e a conquistar o consumidor,
destacando os seus aspetos distintos e unicos.

Considerando o publico-alvo um elemento fundamental para o desenvolvimento
das pinhoadas, e partindo do principio de que a sua identidade ndao se encontra,
atualmente, bem definida, procurou-se conhecer as necessidades e interesses da
populagdo relativamente ao produto em investigagao, através de um inquérito.

Este destinou-se a populagao de Alcéacer do Sal, com intuito de perceber através
da sua opinido o que ¢, o que significa, quais os sentimentos que lhe desperta e como ¢
visto, o produto, pela mesma.

Com a analise dos inquéritos implementados pode afirmar-se que o produto ¢
bastante procurado por todas as faixas etdrias, principalmente em épocas festivas e no
Inverno. A regidio &, pela maioria, considerada a identidade do produto. E notdrio o
interesse da populacao no desenvolvimento do produto e na acessibilidade do mesmo.

Com a identidade visual, a nova embalagem e o website criado, pressupde-se que
sejam suficientes para criar uma distingdo, notoriedade no produto e desenvolver o seu
lancamento a um mercado mais alargado.

Como resposta & questdo inicial, em como o design de comunicacao pode ser
utilizado nas estratégias de promocao de produtos tradicionais/regionais € como solugao
ao problema de design identificado, desenvolveu-se uma identidade caraterizadora do
produto e uma embalagem renovada, com solugdes que facilitam o seu consumo.

A pagina web também ¢ um elemento fundamental, pois ird permitir uma maior

facilidade de compra e distribui¢do do produto tanto a nivel nacional como internacional.

188



Ao longo deste projeto, realizou-se uma investigacao muito aprofundada de modo
a clarificar os conceitos, historias e a origem do produto.

A origem das pinhoadas ¢ um enigma por desvendar ainda hoje e concluimos
apenas que a mesma provem de diferentes historias populares. Apesar de ser uma jungao
de ingredientes conseguida e que dura até aos dias de hoje, fazendo parte da historia de
Alcacer e sendo adorado e procurado pela populagao local e turistas que por 1a passam,
as teorias por detras deste produto tradicional sao varias.

Esta foi uma das grandes dificuldades com que nos deparamos no decorrer da
investigacdo, a falta de informagdo (a inexisténcia mesmo) cientifica ou documental,
sobre a origem do produto. Nao sendo este um fator impeditivo da investigagao, mas sim
limitador.

Esta investigacdo apresenta uma estratégia inovadora para o produto de modo a
promové-lo e para dar vida a um conjunto de solugdes de comunicagdo que objetivam
recriar um produto e uma regido, transportando a sua historia e suscitando emocoes e
sentimentos.

O design de comunicacao ¢ um instrumento fundamental para a introdugdo de
alternativas aos produtos locais e tradicionais, induzindo a sua evolugao para produtos
globais.

Futuramente ¢ possivel aplicar o mesmo processo de investigacdo e analise a
outros produtos regionais, enquadrar o produto em termos historicos e verificar qual a sua
relevancia em termos de tradigdo e para o futuro.

Neste caso pratico, todos os pressupostos desenvolvidos poderiam ser facilmente
colocados em pratica, conferindo ao produto um novo visual e um ponto de partida a
concretizagao de uma estratégia de comunicacao de produtos tradicionais de Portugal e
no caso especifico da cidade de Alcacer do Sal.

Esta investigagdo ja contribui para a valorizacdo desta heranga cultural e
gastronomica por parte da comunidade e a aplicagdo da estratégia desenvolvida ira
contribuir para a comercializacdo do produto, numa &area mais extensa que a atual,

pressupondo que se estenda a nivel nacional e internacional.
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Glossario:

Design: ¢ a ligacdo entre criatividade e inovacao. “Desenha” as ideias de forma a serem
propostas atrativas tanto para os utilizadores como para os consumidores.
Ato ou processo de dar a alguma coisa uma forma ou uma aparéncia deliberada, em geral

com alvos estéticos bem como consideragdes utilitaristas.

Designer: aquele que trabalha em design. Pessoa criativa e com ideias.

Criatividade: ¢ a geracdo de novas ideias. Através da descoberta de novas ideias ou a

partir de novas formas para lacunas existentes.

Inovacio: ¢ a exploracdo de novas ideias. Introduzir novos métodos ou ideias, fazer

alteragdes e variagdes que indicam uma distanciagdo da forma normal de fazer as coisas.

Invencao: pensar, realizar, originar, imaginar, criar, descobrir ou improvisar um novo

servico, método, produto ou processo.

Briefing: ¢ um conjunto de instrugdes especificas e orientadas pela cliente. Definicdo de
objetivos, com parametros como ponto de partida, procedimentos e or¢gamento, para um
projeto em design, publicidade, marketing ou branding.

Conceito: ¢ o contar de uma historia especifica.

Identidade: sdo carateristicas coletivas pelas quais uma marca ¢ reconhecida.

Identidade da marca: ¢ uma marca identificativa que representa a visao, a missao, as

crengas € os propositos de uma organizagao.

Metodologia: ¢ um conjunto de procedimentos de trabalho, métodos, praticas ou regras

usadas quando se inicia um projeto particular ou um processo de inquirigao.

Patente: ¢ uma forma de protecdo local que dé direitos exclusivos para fazer, produzir

ou vender uma inven¢do ou uma inovagdo por um periodo de tempo particular.
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Normalmente as patentes protegem os aspetos funcionais e técnicos de produtos e

Processos.

Marca: uma marca ¢ uma promessa de satisfacdo. Produto, servico ou conceito que ¢

distinguido para que possa ser comunicado e comercializado.

Logotipo: representagdao de uma identidade, produto ou servigo. E um conjunto formado
por letras e/ou imagens com um design que representa, identifica ou simboliza uma
identidade.

Imagem: informacao visual. Representacao de momentos, objetos e pessoas.

Consumidor: ¢ o individuo que faz a compra ou a aquisi¢do. E o cliente ou o que usa

produtos, bens ou servigos. Pode ndo ser necessariamente o comprador do produto.

Layout: ilustragao da ideia ou projeto.

Feedback: reagdo. Opinido a alguma coisa

Splash: desenho grafico para destacar elementos ou informagdao importantes na

embalagem.

Target: piblico-alvo, objetivo. A quem o produto se destina. E o nome utilizado para

publico-alvo de um produto.

Cultura popular: modos tradicionais de comportamento e expressdes transmitidos de
geragao em geracao entre um grupo ou pessoas, o estilo de vida de uma cultura passada

através da tradi¢ao oral.
Personalidade da marca: A personalidade de uma marca incorpora caracteristicas ou

aspetos fundamentais que o cliente pretende comunicar aos consumidores, como uma

marca segura, amigavel, confidvel ou tradicional.
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Estudo de mercado: conjunto de dados coletados de fontes primarias e secundarias sobre

um segmento de mercado, tipo de produto ou grupo de consumidores.

Mensagem: ¢ o que o cliente quer comunicar através da marca. E o foco do projeto.
Informar: conhecimento prévio adquirido.

Resolver: a solug¢ao de design.

Forma: aparéncia.

Embalagem: o que acondiciona o produto.

Embalagem estrutural: embalagem que forma uma estrutura de suporte em torno de um

produto.

Design de embalagem: ¢ o resultado de um estudo e processo preciso. Desde a ideia &
sua projecao grafica com a finalidade de responder a uma lacuna/problema de embalagem

e acondicionamento do produto.

Estacionario: conjunto de produtos que incorporam a identidade grafica de uma
organizagao.
(papel de carta, envelope, assinatura de e-mail, carimbo, cartdes de visita e outras

aplicagdes da marca)

WEB: (“world wide web”) sistema de acesso a informagao através da internet
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Anexos

Municipio de Alcacer do Sal
GABINETE DE APOIO A PRESIDENCIA

Exma. Senhora

Ana Paula Lavradorinho Rosa

7580-626 ALCACER DO SAL

Oficio N°: 27/GAP/2016 VIRef.: Data: 17-02-2016

N2/Ref?/Processo:

Assunto:

Exma. Senhora Ana Paula Lavradorinho Rosa,

Venho, por este meio, declarar o apoio do Municipio de Alcacer do Sal a
investigacdo de Mestrado em Design de Comunicagdo pela Universidade de
Evora na area de especializacdo em design de comunicacdo, trabalho de
projeto com o tema: “A intervengdo do design numa heranga cultural e
gastronomica: Estratégia de Comunicagao aplicada ao caso das pinhoadas de
Alcacer do Sal”.

O Presidente da Camara Muncipal

0 i&M LA&LlK

Vitor Proenga

Aécésc?r
0 Sal
Praca Pedro Nunes 7580-125 Alcacer do Sal

Tel: 265610045 - Fax: 265610046
secretaria.gap@m-alcacerdosal.pt
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