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Resumo

A marca deve ser entendida como um patriménio da empresa, eviden-
ciando as qualidades do produto ou dos servicos por esta oferecidos, for-
talecendo a sua imagem comercial perante o consumidor e/ou potencial
cliente. O seu valor ¢ manipulado do ponto de vista estratégico, como
marco distintivo ou diferenciador, localizando-se e ganhando expressao
no contexto que serve.

O presente estudo tem como principal objectivo o desenvolvimento de
um rebranding de uma marca nacional que presta servicos nas areas de
design, branding e produto. Pretende, igualmente, analisar e enquadrar
o lancamento da marca, a sua inser¢do no mercado e todo o contexto
envolvente, no sentido de perceber o estatuto da mesma, bem como o seu
posicionamento relativamente a outras marcas, que partilham o mesmo
mercado e a mesma drea de interven¢io, nos panoramas nacional e inter-
nacional. Pretende-se, também, que seja uma marca de referéncia, com
o objectivo de promover o valor estratégico do design, tanto através da
colaboragao com designers nacionais e internacionais

A presente dissertacdo desenrola-se essencialmente em de trés fases:
enquadramento tedrico, estudo de casos e aplicagio do modelo de identi-
dade. Foi feita ainda uma pesquisa de modelos de identidade corporativa,
tendo o autor selecionodo dois modelos, fazendo a fusdo dos mesmo, por
forma a adaptar-se melhor ao seu caso pratico.

De forma a cumprir os objectivos deste estudo, ira ser feito um rebrand-
ing a marca do atelier Pedro Gomes Design, através da integragdo no seu
contexto empresarial.

Para além da pesquisa em torno da tematica da criagdo de marcas, serd
necessaria a elaboragdo de estudos de enquadramento e estabelecimento
da mesma, visibilidade, projeccdo e outros que se afirmem pertinentes
nesta fase de criacdo do projecto empresarial.

Em paralelo, sera estudado o processo de trabalho do designer e criador
do atelier, Pedro Gomes, tal como o seu percurso profissional, a sua
relacdo com casos semelhantes de dptica empreendedora, de formagao e
criagdo de atelier proprio.

Por fim, irdo ser apresentados todos os elementos graficos constituintes
da marca e todo o fundamento da mesma.

Abstract

The brand must be understood as a company’s patrimony, pointing its
products and services qualities, also, strengthen its commercial image
before the consumers and potential clients. Its value is manipulated from
the strategic point of view, as a distinguishing march, by locating and
gaining expression in the context it is inserted.

The present study has as main objective the development of a rebrand-
ing for a national brand that provides services in design, branding and
product. This study also intends to analyse and plan the brand launch,
its insertion on the market and the entire surrounding context. In this
way it will be possible to understand the brand status and its positioning
in relation with other brands that share the same market and the same
area of intervention in national and international panoramas. The pur-
pose is to create a reference brand with the objective to promote design
strategic value, through the collaboration with national and international
designers.

The present dissertation includes three phases: theoretical context, cases
study and the model of identity application. An identity corporate mod-
els research was done by the author, selecting two of them. In order to
better adapt to his practical case, these two models were conjugated. A
rebranding will be done to Pedro Gomes Design studio brand, following
the proposed objectives and through the integration into its business
environment.

In addition to the research about brands creation, it is necessary the elab-
oration of studies about their contextualization and settlement, visibility,
projection and others necessary that are relevant in this phase of business
project creation.

At the same time, the work process of the designer and founder of the
studio, Pedro Gomes, will be studied. Also his professional career and his
relation with entrepreneur similar cases of own company creation.

Lastly, it will be presented all the graphic elements that establish the
brand and its fundament.
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Apresentacao do tema em forma de questao

A forma como uma marca se apresenta no mercado é a principal questao que se pretende
responder com o desenvolvimento da presente dissertacdo. Este processo de investigacao
dard origem a vdrias questdes que se podem tornar pertinentes para muitas empresas e,
neste caso, para a investigagdo em curso. Assim, coloca-se a seguinte questio: Qual a
importéancia do rebranding empresarial?

A maioria das empresas ndo se mostra disposta a investir na remodelagéo, ou no redesign
da sua identidade e imagem corporativa. Estas empresas ndo entendem ainda o valor do
rebranding e as vantagens que este processo pode trazer, ndo sé a capacidade comercial e
de comunicagao das empresas , como também as suas préprias estruturas.

Com esta dissertagdo pretende-se abordar questdes relacionadas ndo s6 com a estrutura
das empresas mas também com a sua ligacdo e a interagdo com o mercado e com o
consumidor.

Pretende-se também estudar a razdo que leva as empresas a optarem ou a necessitarem
de rebranding.
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Pertinéncia do Tema

O desenvolvimento desta dissertagdo foi, em parte, motivada pela percep¢io do inves-
tigador da dificuldade que certas pequenas e médias empresas tém em perceber a
importancia do rebranding empresarial. Existe ainda um desconhecimento, por parte
destas empresas, do crescimento e da visibilidade no mercado que este processo de iden-
tidade lhes pode trazer, isto é, a possibilidade e a capacidade de apresentarem a imagem
da sua marca valorizada, focada, actualizada e de acordo com os valores da empresa.

Embora uma empresa e/ou uma marca seja conhecida, nacional e internacionalmente,
pelos seus produtos e pelos seus servicos, ndo quer dizer que esta ndo necessite, a certa
altura, de alteragdes a sua identidade e & forma como se apresenta no mercado. Esta
alteragdo pode permitir & empresa sentir-se mais confortavel a apostar no mercado e no
consumidor, bem como destacar-se das empresas concorrentes.

O tema desta dissertagdo é um factor critico que, quando néo aplicado no momento
certo, pode levar muitas das empresas a perder destaque e aceitagido no mercado e, mui-
tas vezes, mesmo a encerrar a actividade.

Intimeras empresas sdo obrigadas a reestruturar toda a logistica e toda a sua imagem dev-
ido a casos extremos e inesperados. Podemos destacar o caso da companhia area Valujet
que sofreu um acidente de aviagdo, destruindo completamente a seguranca e a fidelidade
dos seus servi¢os. Depois deste incidente, que abalou completamente a credibilidade da
empresa, esta viu-se obrigada a alterar o nome e a identidade visual da marca. S6 desta
forma foi possivel conquistar novamente o lugar no mercado e a fidelidade dos clientes.

Por outro lado, outras empresas recorrem ao rebranding para se manterem atuais visual-
mente, apesar de ndo sentirem falta de clientes, como ¢ o caso da marca Pepsi. Esta é uma
marca que sempre foi valorizada pela qualidade dos seus produtos, porém que sente a
necessidade de acompanhar o desenvolvimento da sociedade e do que podemos chamar
moda ou tendéncias de mercado.

Por isso, o rebranding apenas é bem aceite no mercado quando é necessario e bem exe-
cutado, caso contrario pode destruir a filosofia e os valores de uma empresa.

Fig. 1| Frame do video de
divulgagio da marca Pedro

Gomes Design

Objectivos e Metodologias

Com o desenvolvimento desta dissertacdo pretende-se elaborar um estudo aprofundado
sobre os motivos que levam as empresas a submeterem a sua identidade a um processo de
rebranding. A forma como este processo deve acontecer e evoluir, e como o seu resultado
se deve apresentar no mercado, ¢ igualmente o objectivo da presente dissertagao.

Por vezes, o mais importante ndo é desenvolver uma identidade agradavel visualmente,
mas sim desenvolver uma identidade que marque presenca e que comunique com sucesso
os valores, os objectivos, os servicos e os produtos da marca. Estas condi¢des ou prem-
issas sdo, sem duvida, bastante importantes no processo de branding ou de rebranding
da marca de uma empresa, especialmente quando esta se encontra rodeada por outras
marcas concorrentes.

Um dos objectivos desta dissertagdo é precisamente este, ou seja, encontrar o melhor
caminho para que uma marca adquira destaque no meio nacional e internacional,
obtendo uma melhor aceitagdo por parte do seu publico alvo e do mercado que o rodeia.

Neste sentido, o principal objectivo da presente dissertacdao é a estratégia de rebranding
do estudio de Design de Produto Pedro Gomes Design. O desenvolvimento desta estraté-
gia ira descrever todo o processo de investigagdo, resposta ao briefing, desenvolvimento
de propostas e aprovagio do cliente.

Do geral ao particular, este processo de investigagdo iniciar-se-4 pela andlise de literatura
pertinente ao tema, pela pesquisa e apuramento de estudo de casos e o estudo dos
mesmos. Apos da andlise do enquadramento teérico do tema, a investigagdo focar-se-a
numa analise mais aprofundada ao estudio Pedro Gomes Design. Esta permitira enquad-
rar toda a estratégia e todo o desenvolvimento de rebranding, contribuindo para um
entendimento mais direto e o mais fiel possivel dos objectivos e expectativas do cliente.

Como resposta ao tema da presente dissertagio, foi realizado um caso prético que con-
sistiu no desenvolvimento de todo o rebranding da identidade do estudio Pedro Gomes
Design. Para tal, e para melhor entendimento, este estudo foi feito dentro da empresa
onde o investigador esteve integrado como membro da equipa criativa da empresa. Ao
longo deste periodo, o empenho e dedicagdo foram predominantes devido, ndo s6 ao
facto da aplicabilidade do projecto no mercado, como também pela oportunidade deste
vir a ser comentado por peritos.
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1A ideia do logétipo teve
origem no desejo humanista

de Gutenberg de imitar o
encadeamento das letras

da escrita manual. Por isso
chamamos logétipos aos nomes
de marca desenhados, como

os da Carlsberg, da Kellog’s, da
Coca-Cola ou da Virgin”

Fig.2 Tipografia
Gutenberguiana

SIEMENS

Fig.3 Logo atual da marca
Siemens

Fig.4 A envolugdo da marca
IBM 1947-1972

2.1 Enquadramento Histoérico

2.1.10 que é uma marca?

“Uma marca é um nome ou um simbolo directamente usado para
vender produtos ou servicos” (Jon Miller & David Muir, 2009)

O nome de uma marca estd, habitualmente, associado a venda de pro-
dutos ou de servigos de uma determinada empresa. Do ponto de vista
empresarial, podemos afirmar que a marca é uma importante ferramenta
estratégica, capaz de conquistar um lugar no mercado, atrair clientes e
criar valor ndo sé para a propria marca como também para a empresa e
a todos os intervenientes.

“Uma marca é uma promessa de satisfagdo. E um sinal, uma metd-
fora que age como um contrato ndo escrito entre um produtor e um
consumidor, um vendedor e um comprador, um actor e um puiblico,
um ambiente e os que habitam, um evento e os que o experimen-
tam.” (Matthew Healey, 2009)

Segundo Jon Miller & David Muir (2009, p.23), em o Negécio das mar-
cas, “A palavra marca é uma das que mais se usa (e de que se abusa) no
vocabuldrio empresarial”. No entanto, nem sempre a palavra marca teve
este significado comercial. Esta é igualmente referida como um objecto
de identificagdo, um significado ainda preso pelas suas origens. Nos dias
de hoje a marca ¢é referida como forma de identificar uma organizagao,
para que esta seja valorizada pelo consumidor e, a0 mesmo tempo, para
marcar a sua posi¢do no mercado. Esta identificagdo, a marca, normal-
mente é apresentada em forma de nome, simbolo, marca registada ou
logétipo. Podemos considerar o nome como um dos elementos mais
importantes na composigdo de uma marca, este adquire uma conotagdo
universal ! (O mundo das marcas, p.16). O nome comercial é um ele-
mento que se deve manter imutdavel, isto é, ndo deve sofrer alteracdes ao
longo do tempo, ao contrario do simbolo.

Tal como refere Daniel Raposo (2008, p.14), ‘a marca pode ainda ser rela-
cionada com a dupla fungdo da linguagem ao nivel referencial e emocional.
A marca pode ter o seu significado alterado ao longo do seu tempo de vida,
pois os seus publicos terdo em conta a performance da empresa e dos seus
produtos, independentemente da intengdo do emissor. Entdo, serd possivel
dizer que uma marca tem um complexo leque de significados, podendo
dividir-se em: propésito (o que a empresa pretende alcangar com a marca);
significado descodificado (se a marca identifica, dd informagées sobre os
objectivos e qualidades) e significado aberrante descodificado (a adigao de
outros significados com base em dados que vao para além do controlo da
empresa).”

Para Joan Costa (2011, p.131) as marcas apresentam-se no mercado e
comunicam graficamente de duas formas diferentes. Podem expressar-se
de forma linguistica ou legivel, comunicando através de tipografia (a tipo-
grafia gutenberguiana) designando-se logétipo, como o caso da Siemens
ou da IBM(figura 3 e 4). A segunda forma estd associada ao simbolo que
uma marca pode assumir, neste caso, o simbolo pode substituir a palavra.

A marca é uma poderosa ferramenta corporativa de
comunicagdo. Esta identifica e marca os valores e visdo
da empresa, normalmente através de um logétipo, de
um simbolo, de uma marca, ou seja, através de uma
identidade.

“Uma marca é um nome e/ou um simbolo usados
por uma organizagdo para criar valor para os que
nela intervém.” (Jon Miller & David Muir 2009,
p-24)

Podemos dizer que a marca é um sinal distintivo, vis-
ualmente perceptivel, que identifica e distingue produ-
tos e servicos, bem como ajuda a definir e a estabelecer
direc¢bes estratégicas de uma empresa. No entanto,
tal como Stephen King (O negécio das marcas, p.24)
escreveu numa célebre frase: “Um produto ¢é algo que é
feito numa fabrica; uma marca é algo adquirido por um
consumidor”, ndo podemos descurar o facto de que as
marcas sdo sempre pensadas para um publico-alvo, para
o consumidor, a sua percep¢io e entendimento podem
resultar na fidelizacéo de valor aos produtos ou servigos.

“E um simbolo complexo que representa uma variedade
de ideias e atributos. Transmite muitas coisas ao consum-
idor, ndo apenas pelo modo como soa (e pelo seu signifi-
cado literal, se o tiver) mas, mais importante, através do
conjunto de associagdes que construiu e adquiriu como
entidade publica ao longo de um periodo de tempo”™?

2.1.2 Histéria da marca

As marcas tém acompanhado a evolu¢ido do mercado e do
consumidor ao longo do tempo, desde o simples processo
de troca comercial até ao consumo massivo e organizado
da sociedade actual.

A origem da marca remete-nos mesmo até as civilizagdes
da Grécia e Roma Antiga. Nesta altura j4 existia a neces-
sidade de procurar uma identifica¢do unica e diferenci-
ada, o que levou o Homem a criar nomes e simbologias
especificas.

No entanto, jd na nossa era, foi 0 consumo em massa que
impulsionou o desenvolvimento das marcas e, conse-
quentemente, a valorizag¢do da comunicagao dos valores,
da missao, dos produtos e dos servicos das empresas. No
inicio do séc. XIX os grandes fabricantes comegaram a
identificar nas marcas um potencial para o crescimento de
negocio, impulsionados pela revolugio tecnolégica e por
novos e melhores meios de comunicagio e distribui¢ao.

Nem sempre o significado da palavra marca teve o valor
comercial que adquire nos tempos de hoje. Podemos
dizer, contudo, que o valor principal, ou a esséncia da

Fig.5 Paul Rand, Relatério anual da IBM, 1958. O
projecto espressava tecnologia avangada e eficiéncia
organizacional.

2Gardner e Levy, “The product and the brand”,
Harvard Business Review, Mar¢o-Abril de 1955.

Fig.7 Marcagao a ferro quente a animais.
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palavra persiste desde a sua origem. Segundo Tom Blackett (2003), a
palavra “marca” (brand, em inglés) provém do antigo ndrdico brandr,
que significa queimar. A marca comegou a ser usada no comércio, pois
os homens marcavam e queimavam com um ferro quente o seu gado
(figura 7). Usavam estas mesmas marcas para distinguir o gado de cada
criador. Os criadores comegaram a ganhar reputagio, se o produto que
vendiam fosse de qualidade, dai a sua marca ter mais procura. Por outro
lado, os produtos com menor reputagdo eram evitados. Foi desta forma
que o consumidor comegou a seleccionar os seus produtos de elei¢cdo e de
confianga através das marcas e do que estas transmitem.

Tal como refere o mesmo autor em “O mundo das marcas” (2010, p.13),
podemos encontrar nos diciondrios, ainda que em épocas diferentes,
duas defini¢des para a palavra marca:

No Pocket Oxford Dictionnary of Current English (1934) a marca é
definida como:

Marca. 1. Pe¢a de madeira a ferver ou em combustdo, tocha (lit-
erdrio); espada (poético); selo de ferro incandescente utilizado para
deixar uma marca indelével, marca deixada por esse ferro, estigma,
marca registada, tipo especifico de bens. 2. Selo (marca, objeto, pele)
com marca, impressio indelével (estd marcado/gravado na minha
memoria).

Ja o Oxford American Dictionary (1980) define a marca como:

Marca (substantivo): uma marca registada, bens de um fabrico
especifico; uma marca de identificagdo feita com ferro quente, o
ferro utilizado para esse efeito; uma peca de madeira a ferver ou
carbonizada; (verbo): marcar com ferro quente ou designar com
uma denominagdo comercial.

Estas defini¢des partilham a mesma origem ainda que una 50 anos apos
a primeira e verifica-se que a utilizacdo da palavra marca tem uma apli-
cagdo mais comercial.

Este assunto comegou a tornar-se mais pertinente e evidente na produgdo
em série de pegas de barro nas antigas civilizacdes de Etruria, da Grécia e
de Roma. Foram encontrados restos de utensilios em barro na regido do
Mediterraneo onde ja se podiam encontrar vestigios de identificagdo de
pecas de autor mais visiveis e mais cuidadas. Os oleiros identificavam os
seus produtos com a sua impressao digital no barro humido, na base do
recipiente ou entdo fazendo a marca que os identificasse: um peixe, uma
estrela, ou uma cruz, por exemplo. Segundo Rita Clifton e John Simmons
(2010), podemos dizer que foi nesta época que comecaram a ser usados
os simbolos, como elementos visuais de identificacio de um produto.

Nos séculos XVII e XVIII, com a Franca e a Bélgica a comegarem a
produzir porcelana, mobilidrio e tapecaria em grande escala, as fabricas
comecaram a sentir cada vez mais a necessidade de usar as marcas para
valorizar o seu produto, comegando a indicar a sua qualidade e origem.
Todavia, é apenas nos finais do século XIX, inicios do século XX, com a
revolucdo industrial, que as marcas come¢aram a ser utilizadas em grande
escala. A globalizagio e o derrube das fronteiras ocidentais possibilitou
o comércio em grande escala de bens de consumo. Grandes marcas com
que convivemos hoje, nasceram ou cresceram nesta fase de mudanga e de

globalizagdo: marcas como as maquinas de costura Singer, a Coca-cola, os
rolos fotograficos Kodac, os cheques-viagem American Express, o feijao
cozido da Heinz, entre outras igualmente de renome.

E essencialmente a partir do século XIX, com a revolugio industrial, que
surge a primeira legislacio sobre marcas registadas, o que permitiu as
empresas protegerem-se legalmente. Nos finais do século XIX, o aparec-
imento das primeiras agéncias de design contribuem igualmente para o
desenvolvimento e valorizacdo das marcas.

Mais tarde, no periodo do pods-guerra a gestdo das marcas passa a ser
uma pratica comum nas empresas, em paralelo com a explosao e massi-
ficagdo do marketing. Através de uma gestdo cada vez mais centrada na
procura, em vez da oferta, e com uma orientagao focada no mercado e no
consumidor, a marca comegaria a ser considerada uma forte ferramenta
estratégica, essencial para conquistar vantagens competitivas e para criar
valores distintos e diferenciadores junto do consumidor. No entanto,
o dinamismo da marca enquanto activo tangivel de grande valor, nao
se tem verificado nos ultimos 80 anos, ndo sendo ainda um activo com
expressdo na economia das empresas.

S6 em finais do século XX é que as marcas comegaram a ganhar visibili-
dade do ponto de vista estratégico e de dinamizagio das empresas. E nesta
altura que as marcas comecam também a ser consideradas numa vertente
mais académica, ou seja, comegaram a ser estudadas, ou pelo menos con-
sideradas como algo a dar destaque. David Aaker tera sido responsavel
pela publicagdo do primeiro texto sobre a visio moderna das marcas, em
1990, ao qual se atribuiu o merecido reconhecimento cientifico. Foram
varios os autores que, anteriormente, tentaram falar publicamente sobre
o assunto das marcas. Consideremos Peter Farquhar que tinha ja tentado
o mesmo, em finais dos anos 80, ao chamar a atengdo para o fenémeno
das marcas, e Kevin Keller, que sé viu o seu artigo publicado no Journal
of Marketing em 1993, apds varios anos.

Muitos autores defendem que, actualmente, os consumidores preferem
e escolhem os produtos com base na marca e estdo dispostos a pagar
pelo nome da marca. Estes encaram a marca como um contrato, uma
promessa de valor e de funcionalidade. Existe ainda uma certa dificul-
dade em definir o real conceito de marca, em medir o capital-marca, em
determinar a lealdade do consumidor, ou em perceber os relacionamentos
de longo prazo. Apesar das empresas continuarem a investir grandes
quantias nas marcas, nas organizac¢des e de reconhecerem a importancia
deste investimento como um valor de futuro, ha ainda um longo caminho
a percorrer para o seu entendimento (Aaker, 1991, 1996; Kapferer, 1991;
Schultz, 1999).

No entanto, a historia tem revelado que as marcas ndo morrem, sdo os
seus processos de gestdo que evoluem numa logica e dindmica de se
adaptarem a mudanca das organizagdes e a0 mercado onde estdo inseri-
das. Por esta razdo, existem actualmente varios modelos de gestdo de
marca e diferentes abordagens ao mercado.

A marca continuard a ter um papel a desempenhar na estratégia das
empresas. Para tal necessita de assegurar que os modelos de gestdo da
marca garantem duas condi¢des: respondem as necessidades e a orien-
tagdo estratégica da empresa e sdo compativeis com o tipo de estrutura
organizacional, com o mercado e com os consumidores.
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2.2 Enquadramento Teérico
2.2.1 A importancia da criacdo de uma marca

“ 0 olho vé. O olhar observa. Ao ver, o olho distrai-se e torna-se
vulneravel. O olho domina.” (Joan Costa, 2011 p.17)

A marca tem como objectivo captar a aten¢do do publico pela sua imagem.
Sendo os outros sentidos mais dificeis de se exprimirem, ¢ essencial tra-
balhar o sentido mais vulneravel, o olhar. A marca revela-se importante
porque permite definir uma identidade de trabalho e exprimir a quali-
dade dos seus servigos. Foquemos, por exemplo, dos bares: para que estes
ndo sejam mais um estabelecimento que vende bebidas, a marca tem que
ter o poder de o diferenciar e de criar uma identidade. Esta marca deve
transmitir uma razdo para que este seja a primeira op¢ao do publico que
frequenta este tipo de estabelecimento. E por esta razio que a marca deve
ser um dos elementos mais importantes na constituicao de um negécio,
esta sera a sua cara. Se algo correr mal, ao longo do processo de comuni-
cagdo e divulgac¢io, a marca é o primeiro elemento a ficar “mal visto” pelo
mercado, porém, esta pode ser melhorada com um rebranding.

“ A matéria da visdo é aqui um composto de imagens, textos e cores,
que de forma relativa procuram o prazer, o interesse, a convicgio ou
a agressio visual. Mas a fruicdo estética - o prazer do olho - estd
sobretudo associado as imagens.” ( pag 23 design para os olhos)

Numa composi¢do gréfica, formal, o ponto essencial e mais importante
é a capacidade de memorizagdo das formas visuais. O sentido visual é
algo que ndo pode ser comparado com mais nenhum tipo de captagdo
sensorial. A visdo permite transmitir uma ideia mais forte do que foi
inicialmente projectada. E por esta razdo que, normalmente, os design-
ers optam pela criagdo de um simbolo. A forma iconica ou figurativa de
uma imagem ¢ mais facil e agradavel de se captar. Tal como diz Joan
Costa (2011, p.88) “Quando falamos de imagem de empresa nio falamos
de figuras visiveis, mas da imagem mental que ela suscita na memoria
colectiva’

Os simbolos sdo associados as formas que normalmente as pessoas estio
habituadas a ver no seu dia-a-dia. Sdo nestas formas que as pessoas se vao
basear na percep¢io de uma identidade. E por esta razio que, ao desen-
volver uma identidade, uma marca, o designer ndo se deve apoiar apenas
no que lhe dd mais prazer estético, mas sim na informag¢do seméntica,
nas palavras e nos textos associados ao cliente. Os designers “devem estar
muito atentos ao cliente, para o poderem compreender e dar-lhe uma
boa interpretacdo da empresa; devem também estar atentos ao publico,
aos publicos a quem o seu trabalho se destina; e claro, devem estar aten-
tos ao conjunto de sinais, signos, simbolos e imagens do meio em que o
seu trabalho deve inserir-se e com os quais deve competir” Joan Costa,
(2011, p.91). As imagens e as formas mostram, mas ndo demonstram,
nao argumentam nem sao explicitas na mensagem total da marca. Dai o
interesse do designer em implementar uma mensagem textual, pondo-a
em paralelo com a mensagem iconica.

E importante a criagio de uma marca para que os olhos vejam a “cara” da
empresa e que a associem os valores para a qual foi desenhada.

“O investimento numa marca pode fazer parte de uma estratégia
para criar barreiras a entrada de eventuais concorrente” (Joan
Costa, 2011, pag 55)

Uma marca nio ¢é s6 a imagem de uma empresa, mas também o que
une uma organizag¢do, dando ao negdcio um objectivo e uma direcgdo.
Todas as marcas tém uma estratégia por detrds. Contudo, se o esforco
e as decisdes arriscadas ndo estiverem em sintonia com o marketing, a
marca pode falhar. Ndo iremos falar de estratégias de marketing nesta
disserta¢do, mas é relevante referir que esta é essencial na criagdo de uma
marca e principalmnete de um negdcio. E importante para o negdcio que
a marca seja bem comunicada e que seduza o consumidor, o publico tem
de acreditar na comunicagio e, desta forma, sentir-se conquistado e sat-
isfeito ao adquirir o produto ou servigo.

E necessdrio que a estratégia da marca construa uma estrutura forte na
empresa, para que esta ndo cometa falhas e nio desabe. E claro que tal
pode facilmente acontecer quando uma ma decisio é tomada, e princi-
palmente quando a empresa em causa tem uma estrutura fragil.

Para melhor perceber e identificar o valor que uma marca tem para um
negdcio, David A.Aker identificou quatro fontes potenciais de valor:
fidelidade, notoriedade, qualidade percebida e associagdes. Fontes essen-
ciais que um negécio deve ter em conta, segundo o autor, para cativar os
clientes, os consumidores.

Assim, fidelidade é o sentimento estabelecido entre a marca e o cliente
que se traduz, ndo s6 no aumento de compras por parte desse mesmo cli-
ente como trambém, por funcionar como um instrumento publicitario.
O sentimento de pertenca que o cliente tem perante a marca, ira leva-lo
a espalhar a palavra e a aumentar a sua credibilidade perante os seus
grupos de influéncia. Esta fidelidade para com a marca vai, por um lado,
deixar um maior espa¢o de manobra para as empresas trabalharem em
novos negocios, e por outro ser uma ajuda para que a marca se familiar-
ize entre os consumidores, ou seja, vai criar notoriedade.

Segundo a teoria de David A.Aker (2011) os consumidores preferem
produtos que lhes sdo familiares a produtos que desconhecem, isto é,
inconscientemente, os consumidores, quando necessitam de algo, vdo
procurar marcas que conhecem e as quais ja estdo familiarizadas, prefer-
indo estas a outras que ndo conhecem.

Assumindo que uma marca tem qualidade e que transmite esta ideia para
os seus produtos, podemos dizer que a marca em questdo possui uma
qualidade percebida. Os consumidores compram o que pensam que é de
maior qualidade, mesmo a um prego elevado.

Todos os ideais que a marca transmite, ajudam os consumidores a encon-
trarem uma razdo para comprar os seus produtos, diferenciando-se da
concorréncia. Estes ideais ligados a uma marca sio chamados, para
David A.aker, associagoes, ou seja, é isto que uma marca significa para
um consumidor.
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Condumidor

comprometido.

Gosta da marca
considerando-a “amiga”.

Satisfeito, mas com medo dos custos de
mudangas.

Satisfeito/compra sempre, sem uma razao para mudar.

Nao é leal a marca/sensivel a preco e indiferente a marcas

A aplicagdo deste modelo de David A.Aker (figura 9), na avaliagdo da
for¢a de uma marca, permite-nos descobrir algumas das suas fraquezas
para que possam ser corrigidas e modificadas. Este modelo permite-nos
também identificar as verdadeiras fontes de valor no desenvolvimento de
novos produtos e servicos de uma determinada marca.

Lealdade a Consciéncia Qualidade Associacdes Outros ativos
marca do nome percebida da marca da empresa

Valor da marca

Valor para o cliente Valor para a empresa

Em suma, podemos dizer que a importancia da marca estende-se néo s
as empresas como também aos clientes. As vantagens do uso de marcas
para a empresa estdo directamente ligadas aos beneficios que propor-
cionam aos consumidores.

Muito do comportamento de quem compra é motivado pelas historias e
emocdes que sdo exploradas pelas marcas. (Matthew Healey, 2009)

Fig.8 Fonte. Pirdmide da fideli-

dade, de David A. Aaker (1998).

Inspirado na interpretagao de
Daniel Raposo (2008 p.103)

Fig.9 Modelo de Aaker de
“valor da marca”

2.2.2 Lancamento de uma marca

Podemos afirmar que existe um risco muito grande quando se toma a
decisdo de lancar uma marca para o mercado, uma marca que esta fresca
e que o mercado nunca ouviu falar. Por esta razdo o lancamento de uma
marca ser algo que envolve um estudo aprofundado para que seja uma
decisdo acertada e sem erros. Pode dizer-se que é dos momentos mais
criticos de qualquer marca.

No lancamento de uma marca para o mercado, estdo sempre presentes
alguns riscos inerentes a este processo que necessitam de estudos apro-
fundados para que esta decisdo seja acertada.

Como tal, Laura Ries (2004) em “A Origem das Marcas” carecteriza dois
tipos de lancamento;

Um lancamento mais demorado que acaba por se tornar estavel e a que a
autora da o nome de“Avido’-“é como o levantar voo de um avido. A marca
desliza lentamente alguns milhares de metros pela pista fora e, ap6s um
esforgo significactivo, levanta lentamente do alcatrao. Depois de a marca
estar em pleno voo durante algum tempo, comega a acelerar até chegar a
altitude méxima?”- enquanto que a um lancamento repentino que acaba
por ser o centro das aten¢des do mercado recorrendo a publicidade Big
Bang, a autora define que “¢é como levantar voo de um foguetdo. A marca
descola como foguetdo e depois entra em orbita.“ (Al Ries & Laura Reis
2009, A Origem das Marcas, 2th Edicao, Casa das Letras).

Jon Miller e David Muir (2009) referem, em “O Negdcio das Marcas’, as
motivacdes que levam a criacdo de uma nova marca: a criagdo de um novo
mercado; a melhoria de um mercado ja existente; a criagio de uma nova
abordagem a um mercado especifico e a competi¢do com a concorréncia
existente. Estes autores sugerem que antes do lancamento é necessario
seleccionar meticulosamente o mercado que desejamos atingir. A marca
necessita de ser capaz de responder a um conjunto de perguntas cruciais
ao sucesso desta, como por exemplo: Porque é que o mundo precisa desta
marca? Quem sdo os concorrente proximos e distantes? Em que é que
esta difere das concorrentes? Quem sdo, ou nao, os seus clientes? Qual
o exacto produto/servigo que esta vai oferecer? Qual o seu know-how?
O que é que esta marca ndo é? Estardo os procedimentos da empresa
alinhados com a marca? Sera que os funcionarios conseguem responder
a primeira pergunta?

A comunicagdo é o prego, a publicidade é o martelo. (Al Ries e
Laura Ries)

Al e Laura Ries (2004) também referem que um crescimento rapido se
pode tornar favoréavel se este se sobrepuser a concorréncia, dominando
o mercado. Como consequéncia, a marca vai continuar a crescer. No
entanto, os autores recomendam que este crescimento deve ser lento,
reforcado pela comunica¢ao da marca, de forma a que esta entre na
mente dos consumidores recorrendo a publicidade.
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YaHoO!

YAHOQ!

Fig.10 Atual logomarca da
Yahoo!

Importancia do nome

Embora o nome de uma marca seja um elemento constituinte dela
propria, a qualidade deste nao garante o sucesso. Este é conseguido
através da dedicagdo dos seus fundadores e da forma como a marca é

lancada.

Jon Miller e David Muir (2009) referem o caso da Yahoo! (figura 10),
como um exemplo claro de como o nome de uma marca ndo define o
seu sucesso.

“Vocés podem ter um nome provocador e divertido, mas serd que
tém o essencial para que a marca dure? Ainda sdo sabemos até que
ponto a marca Yahoo! Pode ser forte daqui a 10 anos. Sinto que
houve aqui uma verdadeira oportunidade perdida.”

Estas palavras foram ditas por um especialista de uma agéncia lider no
ramo de criagdo de nomes, em 1999. Como podemos comprovar nos dias
de hoje, este especialista errou redondamente, visto que a Yahoo! E uma
das maiores empresas da actualidade.

Segundo os autores, deve-se responder a um leque de questdes antes de
atribuir um nome a nossa marca: Qual é o produto e/ou servigo? E um
produto novo e revoluciondrio, é parte de uma gama? Quem é o consu-
midor? Quais sdo as necessidades especificas e interesses que a marca vai
satisfazer? Qual é o posicionamento da marca? O que vai o consumidor
pensar desta marca? Qual é a visdo a longo prazo para a marca? A marca
espera poder expandir-se para outras dreas de negdcio?

Seguramente néo existe uma solugdo universal para a escolha de um bom
nome. Este surge nos momentos mais inoportunos, momentos em que
estamos completamente distraidos e que surgem inconscientemente mas
que nos remetem imediatamente a nossa ideia de negdcio.

2.2.3 Rebranding

Rebranding é um processo diferenciador com o objectivo de estabelecer
uma nova estratégia corporativa ou criar um conjunto de factores difer-
enciadores que permitam reposicionar uma empresa face aos clientes,
fornecedores, funcionarios, media e concorrentes directos ou indirectos.
Esta restruturagdo da estratégia da empresa, ou seja, este processo de
rebranding, pode significar um novo nome, uma nova filosofia opera-
cional e de relacionamento com o mercado; uma nova logomarca, um
design diferenciado e actual ou a combinagao de todos estes elementos
de forma a criar uma melhor consisténcia e a preparar melhor a empresa
para a implementac¢io desta mudanga.

No entanto, na prética, apenas podemos falar em rebranding quando
a empresa implementa esta mudanga, seja esta focada na imagem da
marca (simbolos visuais e cores), na identidade ou mesmo na estratégia
corporativa.

O rebranding tem como objectivo melhorar e renovar, revitalizar a per-
cep¢do de uma marca no mercado, sempre respeitando a sua historia, os
seus valores e a relacio com os clientes.

“Revitalizar significa dar nova vida, trazer vigor” (Jon Miller &
David Muir, 2009).

Ao longo da histdria, destacaram-se alguns casos de empresas que
optaram por uma mudanca radical da marca. Por outro lado, outras
empresas preferiram preservar os valores da marca, fazendo apenas
pequenas alteragdes que lhes permitiram acompanhar a concorréncia e
o mercado.

Tal como exemplificam Jon Miller & David Muir (2009) em “O negdcio
das marcas’, a UPS é um exemplo de rebranding em que o nome perman-
eceu, mas a logomarca foi alterada para justificar uma nova direcgdo de
negacio.

A empresa era associada ao negocio de entregas de encomendas, no
entanto o objectivo era mostrar que era uma empresa de logistica a
escala global, que proporcionava um conjunto de solugdes técnicas e de
distribuicdo. A logomarca de 1961 (figura 11) apresentava um design
bastante elegante, trabalhado e até complexo, de acordo com a época em
que foi desenvolvido. Nos dias de hoje, este ja ndo seria apropriado para
um meio mais moderno e contemporaneo. A nova logomarca da UPS
(figura 12) tem a forma de um escudo, um objecto masculino que trans-
mite seguranca, com uma cursa, substituindo a identidade do pacote
com o lago, que remetia apenas para distribuicdo de encomendas. Esta
nova logomarca apresenta agora linhas mais sinuosas, simples e moder-
nas, que se enquadram nos parametros que consideramos, hoje, serem
moda ou tendéncia. A marca como um todo comunica agora, de forma
simples e directa, os servi¢os que dispde ao consumidor.

Ja a Pepsi (figura 13) é um caso de uma marca que, ao longo dos anos, tem
implementado alguns processos de redesign a sua logomarca. Contudo,
se olharmos para a evolu¢do desta logomarca, a certa altura esta acabou
por néo se desviar muito do design que estabeleceu.

A marca, ao longo da sua presenca no mercado, foi sentindo a necessi-

Fig.11 Logomarca da UPS em

1961

Fig.12 Logomarca da UPS em

2003
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Fig.13 Rebranding feito recen-
temente para a marca Pepsi.

dade de ir acompanhando as tendéncias visuais do negdcio. Razdo para
esta ndo optar por uma mudanca radical mas sim por uma mudanca
continua e focada no consumidor. Desta forma foi possivel tornar-se uma
marca séria, de confianca e de preferéncia, criando um universo a sua
volta. Como podemos ver na figura 13, os tragos (cores, nome, forma)
caracteristicos da logomarca foram preservados ao longo dos anos, jun-
tamente com a sua filosofia de mercado.

Por outras palavras, podemos dizer que rebranding significa também
que é praticamente insustentavel, nos dias de hoje, administrar uma
empresa sempre da mesma forma, correndo o risco desta ficar estagnada
no tempo e, consequentemente, perder grandes negécios. A mudanga
é essencial para a evolugdo de uma empresa, seja esta uma mudanga
radical ou pequenos ajustes na marca, na forma como comunica e se
apresenta no mercado, como, por exemplo, a marca Spotify e Starbucks
(figura 14 e 15). A implementacao de um processo de rebranding numa
empresa, ndo s6 aproxima os profissionais da necessidade de criagdo de
um plano estratégico a longo prazo, como também contribui para o con-
stante reposicionamento da marca no mercado, face aos consumidores e
publicos alvo, que estdo em constante mudanga ao longo do tempo. Por
outro lado, ac¢des de rebranding desta natureza sdo, por norma, bastante
respeitadas e elogiadas pelo mercado. Sdo um sinal ou uma prova de que
as empresas estdo a apostar e a investir nas suas marcas, no seu posi-
cionamento e, consequentemente, nos consumidores. O impacto desta
atitude da parte das empresas pode ser excepcional, quando falamos em
mercados, concorrentes e competicdo.

Spotify

Fig.14 Rebranding feito recen-
temente para a marca Spotify.

Fig.15 Rebranding recente da
marca Starbucks.

Fig.16 Algumas motivagdes
comuns para o rebranding.fonte:
O Negocio das Marcas, pag 183

2.2.3.10 que leva ao Rebranding

O rebranding pode ser favoravel, mas também pode trazer muito riscos,
conduzindo a uma queda da marca no mercado. Contudo, pode ser
também uma grande oportunidade de aumentar o nimero de vendas, de
clientes e de projec¢io no mercado devido ao interesse dos clientes pela
mudancga.

Este processo ndo é apenas uma simples alteracdo na identidade visual
de uma marca, o rebranding deve ser parte de uma estratégia global da
marca, de produtos ou servi¢os, e pode envolver uma mudanga radical na
marca figurativa, nominativa, na imagem da empresa, nas suas estraté-
gias de marketing e na criagido de novos conceitos de comunica¢ao. O
grande objectivo ¢ reposicionar a marca ou a empresa face ao mercado
e mesmo fomentar melhorias na sua imagem. Jon Miller & David Muir
(2009) afirmam também que “por vezes, o rebranding pode seguir-se a
uma fusdo ou a uma separag¢do, a uma aquisicdo ou a uma venda”. Seja
para revitalizar, recuperar ou recriar valores, projectos de rebranding bem
sucedidos trazem resultados significactivos, nomeadamente na forma
como a empresa é vista pelo mercado.

No entanto, nem sempre este processo decorre bem; Segundo Jon Miller
& David Muir (2009), a ma utilizacdo do rebranding ou a falta de qual-
idade de execugdo pode levar os consumidores a reavaliarem as suas
preferéncias e habitos de consumo de uma certa marca ou servigo. O
rebranding ndo deve ser usado sem uma prévia avaliagio profunda da
empresa e/ou da marca, dos seus beneficios, desvantagens, clientes e for-
necedores para que esta se possa tornar numa mudanga de sucesso. Por
vezes, 0 processo de rebranding acaba por resultar numa comunicagdo
focada somente na mudancga da logomarca, desvalorizando a fidelidade e
a preferéncia dos clientes actuais

Existem vérias razoes que levam as empresas a optarem pelo rebranding.
O quadro seguinte apresenta algumas delas:

Algumas motivacbes comuns para o rebranding

RAZOES PARA 0 REBRANDING EXEMPLO

Recuperar a marca com um novo A Eurod:sn?y deu outro nome a
comego Disneyldndia de Paris apos um

comego lento

Recuperar de uma crise ou de um Valujet a queda de um avido

escandalo

A Arthur Anderson dividiu-se em
Anderson e Accenture

Como parte de uma fusio ou A Sandoz e Ciba-Geigy
aquisigao fundiram-se para formar a

Novartis

Na sequéncia de um desmembra-
mento ou de uma venda

Para harmonizar marcas

internacionalmente Marathon passou a chamar-se

Snickers no Reino Unido

Para racionalizar o portefélio de ) )

um produto A Unilever fez o rebranding da
pasta para barrar Olivio sob o
nome Bertolli

Para dar suporte a uma nova »

direccdo para o negécio A British Petroleum transfor-

mou-se na BP
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Fig.17 Algumas das decoragdes
feitas nas caudas dos avides da
British Airways.

.

BRITISH <
AIRWAYS

Fig.18 Atual logomarca da
British Airways.

NORTHWEST
ATRLINES

Fig.19 Logétipo usado North-
west Airlines ente 1989-2003

v
nwa

Fig.20 Logotipo usado pela
Northwest Airlines de 2003 até
se ter juntado a Delta Air lines
em 2010.

Nem sempre o rebranding esta associado apenas a mudanga da imagem
mas igualmente a alteragdo de gestdo e geréncia da empresa. Como
exemplificam Jon Miller & David Muir (2009) em “O Negdcio das Mar-
cas’, a British Airways (figura 18), privatizada em 1987, era uma empresa
que tinha uma péssima reputa¢io na Gra-Bretanha, uma imagem incom-
petente e os funciondrios completamente desmotivados. A companhia
aérea necessitava de uma mudanc¢a urgente para deixar de ser uma
empresa pesada e altamente gastadora. Uma mudanga rapida, profunda
e em grande escala era necessaria. Porém, ao implementar esta mudanga,
a empresa correria grandes riscos de desorientar os seus clientes e fun-
cionarios, isto ¢, esta mudan¢a na empresa mudaria habitos, rotinas e
metodologias de funcionamento, o que poderia provocar algum descon-
forto e até rejeicéo.

Quando falamos em implementagio do rebranding, falamos na revelacao
de uma nova identidade associada a uma tnica e iconica marca e todos
os materiais de comunicacéo, respeitando um manual de normas e pale-
tas de cor. Com a British Airways nao foi exactamente assim. Um dos
objectivos era abracar a diversidade e enfatizar as diferentes culturas. Em
1996, vérios artistas de diversos paises receberam o desafio de decorar
as caudas dos avides da companhia aérea (figura 17). Uma opg¢ao que foi
rapidamente projectada nos meios de comunica¢édo, mesmo nao tendo
sido bem aceite no inicio. No dia de lancamento da nova identidade,
Margaret Thatcher, antiga primeira-ministra, detestou a nova imagem e
deixou claro que esta ndo estava alinhada com os principios da empresa.
Esta atitude acabou por trazer o descontentamento dos funcionarios e
dos clientes, fragilizando a imagem da empresa.

Outro fator que pode levar uma empresa a implementar um processo de
rebranding é o controlo de custos. Devido a complexidade de algumas
identidades, dificultam e encarecem bastante a divulgacdo e a comuni-
cagdo da marca. Um bom exemplo é o caso da companhia aérea North-
west Airlines (figura 19) que usou o rebranding para baixar os custos na
pintura dos avides. Neste caso, o valor da pintura para cada avido chegava
aos 2 milhoes de euros. Depois de implementada a nova imagem (figura
20) este valor foi reduzido em 20%, uma vez que a nova logomarca era
mais simples e exigia menos preparacao.

Contudo, a decisdo de mudar e a mudanga nido podem, nem devem,
ser tomadas de 4nimo leve. Néo basta as empresas quererem mudar, é
extremamente necessario que estas estejam prontas para a mudanga.
Todo o processo de rebranding, de revitaliza¢do ou de redireccionamento
de um negdcio exige primeiro mudancas na forma de pensar de toda a
empresa. Os funcionarios devem estar aptos a abandonar rotinas, habitos
e estratégias consideradas perfeitas até entdo. A marca, os produtos e os
servicos de uma empresa devem estar sempre em evolucdo. O primeiro
passo para a evolugdo é a abertura para a mudanga, seja na forma como
se faz neg6cio ou como se relaciona com o mercado, sempre preparado
para o aparecimento de novas oportunidades.

2.2.3.2 Processo do Rebranding

Seja o langamento de uma nova marca ou o rebranding de uma ja
existente, a implementacdo da marca é um dos exercicios mais dificeis
e complexos que uma empresa pode ter. O desafio é o facto deste nio
ser um processo didrio e por esta razdo, a maioria das empresas ndo tem
muita experiéncia ou conhecimento sobre o tema.

Pequenas e médias empresas adaptam-se com maior facilidade ao pro-
cesso de rebranding. Em vez de implementar a revitalizagao e as mudancas
gradualmente, como fazem as grandes empresas, as pequenas e médias
tém a oportunidade de colocar essa estratégia em pratica num curto
espaco de tempo, principalmente quando a marca ainda ndo é muito
conhecida, como exemplifica o caso pratico da presente dissertacdo. Em
outras palavras, estas empresas tém uma maior margem de erro, um
maior cariz de experimenta¢do e uma maior mobilidade ao implementar
as mudangas. O facto de ndo serem ainda marcas de peso no mercado
confere-lhes estas vantagens em relagdo as grandes empresas, visto que
nao podem correr o risco de apostar na implementa¢do de um rebrand-
ing que ndo terd impacto.

Em todos os casos, a agdo de Rebranding pode tornar-se uma importante
decisdo, uma vez que a empresa serd vista, em caso de sucesso, com mais
relevancia e integridade pelo mercado, tornar-se-a mais agressiva e res-
peitada pelos concorrentes.

Os empresarios, e mesmo os designers, podem e devem recorrer ao pro-
cesso de rebranding para conhecerem melhor os pontos fortes e fracos da
empresa, ter uma visdo global de toda a sua estrutura e de como é vista
pelo mercado. Antes de embarcar numa mudanga de marca, conceito ou
produtos, é essencial deixar claro qual problema que se pretende resolver
e até que nivel de profundidade devera ir o processo de rebranding dentro
da empresa.

Antes de iniciar um processo de rebranding é premente avaliar todas as
razdes para a implementagdo de um processo desta natureza. E essencial
analisar se a marca necessita de um rebranding radical, desde a mudanca
de imagem a mudanca de filosofia de trabalho por exemplo ou se a neces-
sidade desta mudanga nasce meramente da necessidade de acompanhar
as tendéncias.

Nesta fase, o designer tem como obrigagdo pesquisar e avaliar o universo
da marca, desde a concorréncia as tendéncias na drea de negécio da
empresa em estudo. Terd como objectivo mostrar que a nova imagem tera
mais presen¢a no mercado e destacar-se-a da concorréncia. O designer
devera trabalhar todos os suportes de comunica¢do da marca mostrando
toda a sua potencialidade. Devera focar-se ndo s6 no grafismo, na parte
visual do processo, mas também no modo como esta serda comunicada.

Questionar os consumidores, funciondrios, parceiros e fornecedores
sobre a empresa, seus produtos, servicos e a influéncia da marca; desco-
brir o que os atrai ou os distancia; deixar claro o posicionamento da marca
frente ao mercado; avaliar a satisfacdo do consumidor, o diferencial da
marca, e a relevancia do produto ou servico, estas sdo informagoes vitais
para o processo de rebranding a iniciar e, por consequéncia, para o futuro
da empresa.
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Para o desenvolvimento de um rebranding, e tal como sera aplicado ao
caso pratico, devemos recorrer ao estudo de caso para apurar as dif-
erencas e semelhangas com marcas que passaram por um processo de
rebranding, desta forma sera possivel verificar a eficicia das transfor-
magdes implementadas. Podemos referir o caso da FIAT (figura 22),
onde a marca mostra agora que ¢ mais moderna, utilizando formas e
cores mais atuais. Além de provar que é um modelo de carro para a
familia, é agora também um carro jovem.

Desde o seu lancamento, a marca comecou a angariar clientes fiéis e estes
podem ndo se rever numa nova identidade ou numa nova perspectiva da
marca. Por esta razdo, a evolugdo da logomarca da FIAT manteve sempre
a identidade organizacional, demonstrando sempre um planeamento
estratégico do novo conceito da marca a implementar.

Em qualquer processo de rebranding, um planeamento estratégico é
essencial. Devido a escala do trabalho a desenvolver, é necessario dar
prioridade ao onde e ao como os esfor¢os devem estar concentrados ao
longo de todo o processo de mudancga. Metas realistas, fundamentadas
pelo conhecimento técnico e pratico, precisam de ser definidas de forma
a iniciar a implementagdo da marca.

Projectos complexos e impraticaveis sao mais dificeis e mais caros de
implementar, e por esta razao a fase de concepgdo deve ser guiada por
conselhos préticos e experientes. E essencial que o designer trabalhe
sob um briefing de projecto completo, que inclua os requisitos estéticos,
comunicactivos e técnicos associados ao processo de rebranding.

A implementagido ou o rebranding de uma marca é uma excelente opor-
tunidade para contar a histéria da marca, incluindo o seu posiciona-
mento e os seus valores.

Referenciando um pouco o processo utilizado nesta dissertacdo, foram
avaliadas as razbes pelas quais a empresa em questio necessitava de
uma nova imagem. Referimos, mais a frente, essas razdes, mas de forma
mais detalhada, porém a principal razio era o facto do estudio pretender
expandir-se como uma equipa de trabalho e ndo ser somente uma pessoa
freelancer. Dai a comunicag¢éo transmitir essa ideia, mas numa mudanga
meramente grafica, estando presente o nome do designer.

Por tratar-se de um campo de estudo da comunicagdo, a gestdo do
rebranding ainda nao é totalmente bem esclarecida por profissionais
desta area, pois sdo muitos os envolvidos no processo, uma vez que nao
se encontram estudos especificos acerca do tema e, além disso, o tema
deve estar ligado directamente ao marketing para que assim se reforcem
as percepgoes que sdo criadas no imaginario do consumidor.

2.2.4 - Opiniao de peritos
Modelo de David A.Aaker

O modelo de David A. Aaker (2001) inicia-se numa avalia¢do de clientes,
de concorrentes e da corporagdo, de modo a identificar os conceitos
de identidade da marca (como produto, organizacdo, personalidade
humana e simbolos, que por si criam valor e credibilidade). Como se
pode verificar na figura 23 , todo o estudo é antecipado até chegar ao
desenvolvimento de propostas de identidade. Para Aaker (2001), a iden-
tidade de marca foca-se em quatro perspectivas:

1. Marca como produto (atributos, qualidades, utiliza-
dor, origem)

Aaker (2001) defende a existéncia de uma ligagdo entre a experiéncia de
uso do produto e o servigo prestado. Para o autor, a cria¢ao de uma marca
que esteja ligada a um estilo de vida é possivel, segundo os atributos do
produto. Por exemplo, a reputagdo ganha por alguns paises ou regioes
através da qualidade dos seus produtos: a Suiga e os reldgios, Portugal e a
cortiga, e a Franga com a moda.

2. Marca como organizacao (regionalidade ou
globalidade)

Remete-nos para a relagdo entre a filosofia e a cultura corporativa,
valores que estdo associados a marca como, por exemplo, um comporta-
mento ecologico associado a uma marca. Esse posicionamento da marca
dependera de como esta se pretenda mostrar para o mundo ou para uma
regido.

3. Marca como pessoa (personalidade da marca e seu
relacionamento com o cliente)

O objectivo de muitas marcas ¢é tornarem-se proximas dos utilizadores,
adquirindo personalidade ou caracteristicas humanas, para que estas se
tornem familiares e amigas do cliente. Estes atributos podem-se con-
struir a partir do pais de origem, da imagem da empresa, ou até mesmo
de celebridades que retinam personalidades e caracteristicas esperadas
para a comunica¢do da marca. Desta forma, as marcas conseguem criar
um valor sentimental mais directo com o consumidor. Por exemplo, toda
a comunicagdo da MEO estd associada as personagens dos “ Gato Fedor-
ento’, relacionando os aspectos pessoais que estes tém com a opinido
publica.
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David Aaker (2001) identifica varios tipos de personalidade que uma
marca pode assumir para se diferenciar e marcar presenca no mercado.

Sistema de identidade de marca Esses tipos estdo identificados na figura 24.

4. Marca como simbolo (metaforas, imagens vis-
uais com as quais o cliente se identifica e revé; a

tradicao).
Expandida
> < Trata-se de uma representagdo simbdlica retirada do universo semiotico
da marca e sintetiza os seus valores em elementos graficos.
Aaker (2001) afirma ainda que os simbolos tém como objectivo facili-
tar a percepgdo e a memorizagdo, recorrendo a imagens, metaforas e a
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6. Pais de origem 8.Localvsglobal  conselheira, etc.). nais (qualidade do produto ou sabor, por exemplo), emocionais (servigo,
experiéncia) e de auto-expressdo (a marca e o produto como simbolo de
< < auto-imagem ou status social), tornando-o credivel. Este relacionamento
Fig.25 Fonte. O “capital-marca” entre marca-cliente é importante para que o “capital-marca” se torne
i lor, de David A. Aak .1 .1 . . .
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Modelo de Scott M.Davis

Este modelo de Scott M.Davis (2002) tem como inten¢do maximizar a
dimensdo da marca determinando a sua imagem em fun¢do do publi-
co-alvo. Para isso, o modelo esta dividido em quatro fases que contém
onze passos, demonstrados na figura 26. Esta figura explica também
a importancia de monitorizar os resultados e de criar uma “cultura de
marca’ internamente.

1? Fase - Desenvolvimento da visdao marca

1° Passo
Elementos de uma visao de marca

2° Fase - Determinar a “fotografia da marca”

2° Passo 3° Passo 4° Passo

Determinar a Criar o “contrato da Adaptar-se aum

imagem de marca. marca”. modelo de cliente
baseado na marca.

3% Fase - Desenvolver a estratégia de gestao da marca

5° Passo 6° Passo 7° Passo 8° Passo 9° Passo
Posicionar a Aumentar a Comunicaro Reforgaramarca  Atribuir a marca
marca parao marca. posicionamento  para aumentar a um preco
sucesso. da marca. influéncia do premium.

canal.

4° Fase - Apoiar a gestao da marca como ativo

10° Passo 11° Passo
Medir o retorno Estabeler uma
do investimento cultura de

sob a marca marca.

1°Fase: Desenvolver a visao da marca

Tem como objectivo definir os objectivos e metas estratégicas:

«  Queliga¢do existe entre a visio da marca e a visdo da empresa?

Quais sdo as perspectivas de crescimento no mercado?

A gestdo concorda com os objectivos e metas da marca?

A marca é vista como activo ou apenas como elemento de marketing?

1° passo: elementos da visdao marca

A visdo da marca tem de estar de acordo com as metas e objectivos da
empresa, esta determina os esforcos necessarios para atingir os objec-
tivos tracados. Esta deve envolver toda a sua organizagdo formulando-se
a partir da identidade, para que o investimento ndo seja em vao e seja
feito de maneira consistente. E importante também que seja feita uma
reflexdo sobre as expectativas da marca para os anos seguintes da sua
criagao.

Fig.26 Fonte. Modelo de
identidade corporativa de Scott
M. Davis (2002) inspirado na
interpretagio de Daniel Raposo
(2008 p.105)

Fig.27 Fonte. Piramide do
“capital-marca’, de Scott M.
Davis (2002) inspirado na
interpretagio de Daniel Raposo
(2008 p.106)

2° Fase: Brand Picture (“imagem robét” ou fotografia da
marca)

Nesta fase, o objectivo ¢ relacionar as expectativas do publico alvo, em
relacdo & marca, com a propria concorréncia.

e Quais os pontos fortes e fracos?

o O que representa a marca no mercado?

e Qual o posicionamento a adotar em relagdo a concorréncia ?

o Existe uma consisténcia nos diferentes segmentos de mercado relati-
vamente & imagem da marca?

o Quais os desejos e pretensdes do publico-alvo para a imagem de
marca?

e Quais os compromissos da marca?
o Como se vai organizar a cadeia de distribui¢do?

o A longo prazo, que beneficios se podem construir interpretando os
desejos e as necessidades?

2° passo: definir o Brand Picture

Apds definir e entender o posicionamento da imagem de marca na visao
dos antigos, actuais e futuros consumidores, ¢ possivel definir o Brand
Picture. Neste passo, a marca assume-se como um ser humano, recebendo
atributos e caracteristicas que a descrevem como pessoa, dando-lhe um
posicionamento no mercado em relagdo a concorréncia.

Na figura 27, na base da piramide encontra-se a marca sem qualquer
diferencia¢do, enquanto que no topo estdo as marcas fortes e diferen-
ciadoras, marcas essas que se podem dar ao “luxo” de se apresentarem
como marcas de preco premium.

Quanto mais rica de
significado, maior dificuldade
para comunicar e imitar

Condugao pela emogao, valores Crengas e valores
culturais e espirituais

Beneficios emocionais e
funcionais, fornecedores aos
consumidores

Significado pobre & mais facil
de transmitir e de imitar

Caracteristicas e processos
a demonstrar aos Caracteristicas e atributos
consumidores

3° passo: compromissos / argumentos de marca

Conjunto de promessas / compromissos exequiveis, feitas para os con-
sumidores se tornarem fieis & marca e para persuadirem novos clientes,
relacionando-os com a sua identidade visual.
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4° passo: definir o publico-alvo da marca

E importante fazer um reconhecimento do comportamento do publi-
co-alvo interessado na marca: como estes pensam e agem no seu estudo
de compra, como podem posicionar a marca perante a possivel concor-
réncia. Desta forma, as marcas conseguem identificar as barreiras e as
oportunidades da sua expansao.

3° fase: desenvolver a estratégia de gestao da marca

Conceber uma boa estratégia, pode assegurar que a empresa cumpra
as metas e os objectivos que estabeleceu. Para tal sdo feitas algumas das
seguintes questoes:

e Qual o melhor posicionamento de marca? Sera este unico, credivel,
motivante, sustentdvel e coerente com as percep¢des internas e
externas?

o Que estratégias poderao levar ao aumento do volume de negécios?
e Quais as limita¢oes e potencialidades de extensdo da marca?
o Que oportunidade de novos produtos existem?

o Como rentabilizar e desenhar canais de distribui¢do e de comuni-
cagdo em conformidade com os objectivos da marca?

o Qual o valor que os consumidores acham honesto para as qualidades
dos produtos?

o Que estratégias de comunica¢do maximizam o valor da marca?

5° passo: extensao da marca

Para definir o posicionamento de uma marca, é necessario definir com
precisdo a area de negdcio, o publico-alvo, os critérios de diferenciagéo e
os beneficios que se pode oferecer. Para tal, existem cinco premissas base:

1. Encontrar uma drea de mercado onde ndo existam concorrentes.
2. Rentabilizar as propriedades da marca.

3. Dar sustentabilidade e seguranca & marca.

4. Obter credibilidade segundo a honestidade.
5

Dar importéancia aos beneficios valorizados pelos consumidores.

6° passo: comunicar o posicionamento

Avaliar as futuras potencialidades no mercado e forma de garantir que os
objectivos estabelecidos sao realizados, sempre com objectivo de obter
retorno do investimento.

Fig.28 Fonte. Factores de
fidelidade & marca, de Scott

M. Davis (2002) inspirado na
interpretacdo de Daniel Raposo
(2008 p.108)

7° passo: comunicar o posicionamento

Toda a comunicagio deve conter uma estrutura sustentavel para suportar
o posicionamento, procurar os melhores conjuntos de veiculos comuni-
cacionais que permitam persuadir e manter o relacionamento existente
com a marca.

8° passo: reforcar a marca

Neste passo o objectivo é ganhar notoriedade da marca, refor¢ar o domi-
nio dos seus canais de distribui¢ao, ndo o inverso.

9° passo: o preco premium

Conseguir valorizar o produto face & concorréncia, dependendo do
reconhecimento do Brand Picture. Os resultados da lealdade do consu-
midor perante a marca sdo importantes para que a empresa entenda que
o valor ndo reside no pre¢o nem nos custos, mas sim na rela¢ao entre
beneficios fornecidos e valores percebidos. O modelo sugere oito formas
para que o capital-marca passe a activo:

1. A marca deve posicionar-se como premium perante a concorréncia.
2. Langar produtos novos mais baratos que a concorréncia.

3. Conseguir recuperar o investimento feito no desenvolvimento.

4. Conseguir adquirir novos clientes com o custo reduzido.
5

Dar reconhecimento aos clientes fiéis & marca que continuam a
pagar o prego premium.

6. Usar o preco premium como forma de controle dos canais de
distribuicdo.

7. Usar o prestigio da marca como vantagem de angariar novas parce-
rias e oportunidades.

8. Desenvolver o crescimento da marca sem diluir os atributos ja
conseguidos.
(Stringhetti, 2001)

Importancia
1° Fase - Desenvolvimento da visao marca para conduzir

a fidelidade

1. Fornece um desempenho de alta qualidade. 70%
2. Tem um desempenho confiavel e consistente. 61%

3. E a tinica utilizada ao longo do tempo. 33%
4. Fornece-lhe um alto valor em relagao ao prego. 30%
5. Ajusta-se a minha personalidade. 26%
6. Resolve efetivamente aos meus problemas. 26%

7. Entrega verdadeiros e tnicos beneficios. 15%
8. Tem um bom servigo de apoio ao consumidor. 1%
g.E amiga do meio-ambiente. 5%
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4° fase: Apoiar a gestao da marca como activo
Nesta fase, a empresa vai determinar a melhor forma de implementar e
avaliar as suas estratégias, respondendo as seguintes respostas:

1. Qual a melhor forma de estruturar a organiza¢ao para maximizar o
sucesso da marca?

Como valorizar e acompanhar os intervenientes no processo?
Como avaliar o desempenho da marca?

Quais as decisdes que podem perturbar a avaliacdo do processo?

AR I

Como sensibilizar e educar os colaboradores sobre as regalias da
gestdo de identidade?

6. Como envolver directamente a administracgdo no processo de
avalia¢ao?

10° passo: Retorno do investimento (Return On Brand
Investiment - ROBI)

Durante muito tempo, o processo de avaliagdo do desempenho da marca
esteve condicionado apenas a dois critérios, consciéncia e recordac¢io.
Foram dados mais tarde como insuficientes, passando a considerar o volume
de vendas correspondente a consciéncia da marca, o valor financeiro da
marca e a percep¢do do seu posicionamento (Davies, 2000). Para mais
detalhe do seu desempenho, comegaram a considerar dezanove critérios:

1. Afor¢adarecordagdo e doreconhecimento por parte do consumidor.

2. Nivel de entendimento da comunica¢do e do posicionamento da
marca, por parte do publico-alvo.

Cumprimento dos compromissos da marca.

Grau de consisténcia da personalidade da marca.

Imagem da marca, na pirdmide de valor.

Nuamero de clientes conquistados pela dimensio da marca.
Clientes perdidos para a concorréncia.

Fatia de mercado.

9. Numero de produtos/servigos adicionais a serem vendidos.
10. Anos de fidelidade do consumidor.

11. Frequéncia de aquisi¢des dentro de cada categoria.

12. Percentagem de noticias positivas.

13. Afectividade para com a marca “passa a palavra”

14. Percentagem de novos negdcios criada por influencias da imagem
de marca

15. Percentagem de clientes satisfeitos.

16. Valor financeiro da marca no mercado.

17. Percentagem de aumento do prego premium.

18. Retorno financeiro do investimento em comunicacao.

19. Percentagem de clientes fidelizados.

Fig.29 Fonte. Avaliar o “cap-
ital-marca’”, os oito ROBI, de
Scott M. Davis (2002) inspirado
na interpretagao de Daniel
Raposo (2008 p.109)

Avaliacao Qualitativa

Consciéncia de marca Entendimento do Reconhecimento da Realizacdo do
posicionamento da imagem de marca contrato de marca
Medida do nivel actual de L
consciéncia, Medida de como a Medida do nivel de
entendimento e Medida da consciéncia personalidade da marca e satisfagao dos clientes
recordagao de um nome atual do posicionamento as associagoes sao com o desempenho dos
de marca. damarca e das percebidas, clarificando elementos discriminados
mensagens de venda para onde sdo necessarias no “contrato da marca”.
verificar a efetividade da mudangas e medidas
comunicagao para correctivas.

segmentos especificos.

Avaliacao Quantitativa

Gestdo damarcapara  Gestdo da marca para Gestao da marca no Valor financeiro da
captacdo de clientes aretencdo e fidelidade  seu alargamento e marca

dos clientes frequéncia de compras
Medida real dos novos Medida do prego premium
clientes que sdo atraidos Medida do nimero de Medida do nimero de glisiamarcadicapazde
ou conquistados como clientes perdidos caso nao clientes que compram fenem EEIEFEO 4
resultado dos esforcos de houvessem esforgos de mais produtos ou concorrencia,
gestao da marca. gestao da marca como servigos, por resultado da m’ultlpllcando'pelo

ativo. gestao da marca como iisre dle it

e vendidas.

O modelo apresentado na figura 29 propde oito vectores, quatro quanti-
tactivos e quatro qualitactivos, vectores estes que valorizam e apoiam a
empresa a gerir a marca da melhor forma e para alcangar o sucesso.

11° passo: estabelecer uma cultura baseada na marca.

A consciéncia e o empenho directo por parte da direc¢io da empresa
¢ um factor importante para que esta consiga ter sucesso. Para que os
resultados sejam alcancados, a formagéo e a inje¢ao de motivagio do staft
sd0 necessérias, tal como a sua formagdo. E imprescindivel a existéncia de
uma cultura de marca coerente, que fomente tanto interna como externa-
mente uma motivagao e valorizagéo continuas nos valores corporactivos.
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2.2.5 Modelo de identidade corporativa a aplicar

O esquema seguinte (figura 30) ¢ resultado da jungao dos modelos anteriores
descritos; modelos de David A.Aaker (2001) e Scott M.Davis (2002). O
modelo resultante irda ser o modelo final aplicado no projecto prético
desta dissertagdo (Pedro Gomes Design).

Desenvolvimento da visdao marca

- Definicao da miss&o, valores em funcao da cultura corporativa.

- Relacao entre a visao da marca e a visao empresarial.

- Perspectiva de crescimento.

- Envolvimento da gestao no plano de identidade corparativa.

- A importancia do ativo da marca para a gestao (central ou elemento de
marketing).

Brand picture (imagem robot )

Posicionamento Compromissos Publico - alvo

- 0 que representa a marca - Analise SWOT - Definir Publico-alvo
no mercado.
- Motivagoes - Estudar publico-alvo
- Como se posiciona a marca
face a concorréncia - Oportunidades - Perceber qual a imagem
(simbolos, preco, qualidade e corporativa
atributos diferenciadores) - Beneficios funcionais
- Beneficios emocionais
- A marca como pessoa - Beneficios auto-
- A marca como organizagao expressao
- A marca como produto
A marca com simbolo

Desenvolvimento do “capital-marca”

Fidelidadeda Notoriedade Qualidade Associagoes Outros ativos
marca da marca percebida da marca da marca

Execucao e ativacao

Identidade visual corporativa ( Simbolos e metaforas ).

Apoio da gestao da marca como ativo

Estabelecer uma “cultura de marca”
(manual de normas, brand book, agées
internas e externas de sensibilizacao,
beneficios da marca).

Medir o retorno do investimento
(focos group, auditorias de imagem de
marca e testes de percecao).

Fig.30 Fonte. Modelo de gestio
de identidade corporativa
resultante do cruzamento dos
modelos de David. A. Aaker
(2001) e Scott M. Davis (2002).

Fig.31 Fonte. la Fase do
Modelo de gestdo de identidade
corporativa de David A. Aaker
(2001).

Fig.32 Fonte. la Fase do
Modelo de gestdo de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002).

Desenvolvimento da visdao de marca

Esta fase do modelo resultante do cruzamento dos modelos de David
A.Aaker (2001) e Scott M.Davis (2002), foi a jungdo das primeiras fases
de cada modelo. Scott M.Davis (figura 30) apresenta quatro fases, sendo a
primeira (Desenvolvimento da visao de marca) definida a partir da analise
feita no 1° passo do modelo do autor referido (figura 32). Neste passo, a
visao de marca define os esfor¢os necessarios para atingir as metas e os
objectivos empresariais. Foram também incluidos, nesta primeira fase do
modelo (Figura 31), alguns elementos apresentados na 1° fase do modelo
de gestdo de David A.Aaker (figura 23). Uma vez que o modelo de Aaker
¢ relativamente curto, ndo foram tidos em conta todos os itens, alguns
adequam-se mais a fase seguinte do modelo (Brand Picture) a aplicar.

David A. Aaker

Analise estratégica da marca

- Analise dos clientes - Analise da concorréncia - Auto-analise

- Tendéncias - Imagem/identidade da - Imagem de marca
- Motivagdes marca existente

- Necessidades nao - Potencialidades - Tradicao da marca

atendidas estratégicas - Valores Corporativos

- Oportunidades - Vulnerabilidade

Scott M. Davis

1? Fase - Desenvolvimento da visdao marca

1* Passo
Elementos de uma visao de marca
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“Brand Picture”

Nesta fase foram agrupados os restantes itens que nao foram seleccio-
nados da 1° fase do modelo de David A.Aaker (figura 31), a 2° fase do
modelo de Scott M.Davis (figura 34) com a 2° fase do modelo de Aaker
(Sistema de identidade da marca)(Figura 34).

Na “Brand Picture”, é importante definir o posicionamento da marca per-
ante a concorréncia e perante os actuais e futuros consumidores. Quais
os beneficios da marca e as suas caracteristicas enquanto pessoa, organ-
izac¢do, produto e simbolo. E aqui que se pretende definir o publico-alvo,
estuda-lo e tentar perceber como este reage e que juizos cria perante a
marca.

Desenvolvimento do “Capital-marca”

Scott M. Davis

2° Fase - Determinar a “fotografia da marca”

2° Passo 3" Passo 4? Passo
Determinar a Criar o “contrato da Adaptar-se aum
imagem de marca. marca”. modelo de cliente
baseado na marca.
David A. Aaker

Sistema de identidade de marca

Expandida
> <
A marca como A marca como A marca como A marca como
produto Organizagao pessoa simbolo

1. Ambito do produto 7. Atributos da 9. Personalidade ( ex. 11. Imagens visuais e

2. Atributos do organizacao ( ex. energética, auténtica, metaforas
produto inovacao, jovem, etc.). 12. Tradicao da
3. Qualidades/Valor preocupacdo com o 10. Relacionamento marca
4. Tipos de uso cliente, confianca, das marcas com os
5. Utilizadores etc.). clientes (ex. amiga,
6. Pais de origem 8. Local vs global conselheira, etc.).
N 4 N 4
Proposta de capital-marca Credibilidade

- Beneficios funcionais
- Beneficios emocionais
- Beneficios auto-expressao

- Apoio a outras marcas

Relacionamento marca-cliente

Fig.33 Fonte. 2a Fase do
Modelo de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002).

Fig.34 Fonte. 2a Fase do
Modelo de gestao de identidade
corporativa de David A. Aaker
(2001).

Fig.35 Fonte. 3a Fase do
Modelo de gestio de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002).

Fig.36 Fonte. 1a parte/3a

Fase do Modelo de gestdo de
identidade corporativa de David
A. Aaker (2001).

De forma a desenvolver esta 3° fase do modelo final (figura 30) uniram-se
todos os passos da 3° fase do modelo de Scott M.Davis (figura 35), com
os primeiros passos da 3° fase do modelo de David A.Aaker (figura 36) e
o modelo relativamente a criagao do capital-marca e o seu valor, desen-
volvido também por Aaker (2001) (figura 37).

A partir daqui deste momento é possivel comecar a delinear o
caminho da marca, as suas potencialidades, como esta se pode expandir
no mercado, criar valores que a tornem a marca Unica, credivel e
apetecivel.

Ao alcangar o valor total deste modelo (“capital-marca”), existi-
ram, consequentemente, algumas vantagens a ter em conta:

o Maior fidelizagdo dos clientes.

o Redugio de aquisi¢do de novos clientes.

o Aumento do controlo dos canais de distribuigao.
o Manter um prego mais premium

o Facilidade na criagdo de novas parcerias.

o Criar um melhor relacionamento com o cliente.

o Maior diferencia¢io da marca em relacdo aos concorrentes.

Scott M. Davis

3° Fase - Desenvolver a estratégia de gestao da marca

5° Passo 6° Passo 7° Passo 8° Passo 9° Passo
Posicionar a Aumentar a Comunicar o Reforcaramarca  Atribuir a marca
marca para o marca. posicionamento  para aumentar a um preco
suCesso. da marca. influéncia do premium.
canal.
David A. Aaker

Sistema de implementacao da identidade da marca

Posicionamento da marca

- Subconjunto da identidade e da proposta de valor da marca no piblico-alvo.
- Ser ativamente comunicada.
- Promocao da vantagem competitiva.

Execucao

- Geracao de alternativas
- Simbolos e metaforas
- Testes
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No entanto, s6 depois de se encontrar o verdadeiro caminho da marca é
que se pode dar inicio ao desenvolvimento pratico da identidade visual
corporativa e respectivas aplicagdes graficas. Apoio de gestdo de marca
como activo.

Fontes de “ Capital-marca” Valor criado por categoria Sintese dos valores criados

(Categorias)

- Apoio ao sucesso comercial

- Redugao de custos de Marketing.
Fidelidade - Garantia de menos ameaca comercial ao longo do
amarca tempo

- Aumento do ndmero de clientes

Proporciona valor aos
clientes aumentado:

Notoriedade
da marca

- Maior Vinculo com os clientes.

- Permite criar novas associagoes
- Torna a marca familiar, simpatica e respeitavel

- Alinterpretacdo e o
processamento da
informacao.

- A confianca na decisao de
compra.

- A satisfagao do utilizador.

- Transporta a marca para o nivel das preferidas

- Oferece uma forte razao de compra.

- Cria um posicionamento diferenciado.

- Permite fixar um prego mais elevado.

- Atrai o interesse dos canais de distribuicao
- Permite alargar a marca.

Qualidade
percebida

‘“ Capital - Marca”

- Ajuda a processar um conjunto de factos e
especificacoes

- Proporciona um ponto de diferenciagao entre marcas.
- Cria atitudes e sentimentos positivos.

- E base para extensao do portefolio.

Associagoes
da marca

Outros ativos

da empresa . .
- Garante a empresa, o valor criado pela marca.

relacionados
com a marca

Apoio da gestdao de marca como activo

Por dltimo, cruzou-se a 4° fase do modelo de Scott M.Davis (figura 38)
com o “acompanhamento” apresentado na 3° fase do modelo de David.
Aaker (figura 39)

Nesta fase, é necessario garantir que a empresa contém todos os suportes
necessarios para dar continuidade ao activo “ marca” e que tem conscién-
cia da sua importancia para o sucesso corporactivo (cultura de marca).

Scott M. Davis

4° Fase - Apoiar a gestao da marca como ativo

10° Passo 11° Passo
Medir o retorno Estabeler uma
do investimento cultura de
sob a marca. marca.
David A. Aaker
Acompanhamento

Proporciona valor a empresa
aumentando:

- A eficiéncia e eficacia dos
programas de Marketing.

- A fidelidade a marca.

- Precos com margem de
lucro.

- Extensées da marca.

- 0 sucesso comercial.

- Avantagem competitiva.

Fig.37 Fonte. O “capital-marca”
cria valor, de David A. Aaker
(2001). Inspirado na interpre-
tacdo de Daniel Raposo (2008,
p.102)

Fig.38 Fonte. 4° Fase do
Modelo de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002)

Fig.39 Fonte. 2° parte/3* Fase
do Modelo de gestao de i.c. de
David A.Aaker (2001)

2.2.6 Casos de estudo

Para fundamentar melhor a solu¢do grafica da empresa Pedro Gomes
Design, foi utilizado o método de investigacdo por estudo de casos.
Este método ird permitir compreender melhor, no contexto nacional, a
aplicabilidade das marcas no mercado, bem como perceber onde o meu
caso pratico se pode diferenciar e ser melhorado relativamente & imagem
anterior da identidade em estudo.

Segundo Noberto Stake (1995) a melhor metodologia de estudo de casos,
e a ser aplicada nesta dissertacao, é do tipo coletivo, ou seja, um estudo
que se expande em varios estudos para uma melhor comparacéo e para
obter um conhecimento mais profundo da drea em questdo. Este método
abrange o estudo dos varios casos e faz a comparagdo a um caso especif-
ico, nesta situagio, ao caso especifico em investigagio, avaliando-os entre
si e cruzando a informagéo obtida sobre cada um deles.

De forma a chegar aos casos de estudo, o investigador desenvolveu um
processo de pesquisa de mercado focado, inicialmente, em varias marcas
de empresas nacionais e internacionais. Esta pesquisa foi uma importante
ferramenta na medida em que permitiu canalizar todo o conteudo deste
processo na exposi¢ao dos resultados (os casos de estudo), que serdo o
objecto de comparagio e de comprova¢ido dos resultados da presente
investigacao.

Apds a selegao dos casos de estudo, foi desenvolvido um questiondrio
para a recolha de dados referentes a cada caso. O estudo dos casos
focou-se maioritariamente em questdes direccionadas a empresa, a sua
origem, filosofia, valores, entre outras. Estas questdes foram importantes
para perceber estratégias e problemas que surgem durante o langamento
e adivulgacdo da marca de uma empresa. Uma vez que os casos de estudo
se situam em empresas relacionadas com a drea de negocios da empresa
da marca em estudo, o questionario foi também focado em questdes de
opinido pessoal relacionadas com a criagdo de uma marca e com o rela-
cionamento e concorréncia com outras marcas no mercado.

Paralelamente a recolha e analise da informagao dos questionarios, serao
analisadas também as logomarcas dos casos de estudo. Através desta
andlise grafica pretende-se entender melhor a construcéo, a linguagem e
a mensagem das marcas a estudar.
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2.2.6.1 Metodologia de selecao dos casos de estudo

No processo de desenvolvimento de uma marca, é imprescindivel elab-
orar uma base de dados de logomarcas existentes no mercado, podendo
mesmo esta ndo ser representativa da drea da marca em desenvolvimento.

Para este processo foi desenvolvida uma estrutura de pesquisa que ira
resultar num estudo de mercado mais focado no tema, desde uma visao
mais global até a divisdo em trés marcas, ou seja, os casos de estudo. Mais
tarde, a cada uma destas trés marcas, serd aplicada um estudo e avaliagdo
mais aprofundados. Neste processo de pesquisa, diferenciou-se também
a presenca que estas mesmas marcas tém no mercado nacional e inter-
nacional. E importante que uma marca esteja preparada para agir em
mercados diferentes, isto é, mesmo sendo criada a pensar num mercado
especifico, neste caso no mercado nacional, uma marca deve manter sem-
pre em aberto a possibilidade de trabalhar com mercados internacionais.

Para um melhor entendimento relativamente a percep¢do visual de uma
marca, foi elaborada uma pesquisa de um conjunto de marcas presentes
no mercado. Esta pesquisa global ira contribuir para uma maior nogao
das solug¢des graficas em pratica em mercados especificos (figura 40).

Ap0s este processo, sera possivel distinguir diferentes caracteristicas gra-
ficas associadas as marcas activas em diferentes segmentos de mercado.
Estas diferencas, influenciadas pelas respectivas dreas de negocio e de
comércio, sdo bastante evidentes e acabam por caracterizar a marca, quer
em aspectos técnicos quer nas suas valéncias graficas. Desde a cor ao
processo de constru¢édo da logomarca, o mercado e o consumidor final
podem, no entanto, influenciar positiva ou negativamente as marcas.

Fig.40 Nuvem resultante de
uma pesquisa aglomerada de
marcas
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Logomarcas na area do design

Antes de focar a pesquisa no segmento especifico do design de produto,
foram avaliadas logomarcas na area do design em geral. Nesta pesquisa
em questdao foram seleccionados alguns exemplos para uma avaliacdo
mais aprofundada (figura 41).
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Fig.41 Nuvem resultante de Através deste processo foi possivel perceber que as empresas nesta area

uma pesquisa aglomerada de

marcas

optam maioritariamente pela simplicidade formal das logomarcas,
caracterizadas por linhas geométricas e por uma selecdo cuidada da
tipografica.

Uma marca associada a uma empresa ou estidio deve ser capaz de trans-
mitir e comunicar nio sé a sua identidade e linguagem, como também a
qualidade, a dedicagdo e o profissionalismo do trabalho desenvolvido. E
essencial que a marca se distinga pela originalidade e pela simplicidade.

A comunicagio e a percepgao da marca, enquanto simbolo representac-
tivo do estudio e dos seus valores, deve ser clara, imediata e rdpida. Da
mesma forma, deve cativar e despertar a aten¢do do consumidor ou
do cliente, nao apenas pelo trabalho desenvolvido, mas ainda pela sua
presenca no mercado.

Presenca nacional e internacional

Por vezes, o desenvolvimento de uma marca foca-se demasiado num
publico alvo especifico, acabando por perder a capacidade de se destacar
em diferentes mercados, nomeadamente, nos mercados internacionais.
Quando uma empresa inicia um processo de branding, ou mesmo de
rebranding, deve ter em conta certos factores que podem condicionar
a marca. Caracteristicas como a lingua, formas, tipografia e cores sdo
alguns dos exemplos de factores que podem condicionar ou possibilitar
o posicionamento da marca em diferentes mercados.

Por esta razio, foi feita uma separagdo entre marcas nacionais e internac-
ionais (figura 42), para uma melhor percep¢do do modo como estas se
destacam em diferentes ambientes e, consequentemente, face a diferentes
publicos-alvos.
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Neste processo de avaliagdo, foram considerados termos técnicos e ter-
mos visuais para concluir qual sera o melhor caminho para o desenvolvi-
mento de uma marca e sua logomarca, na area do Design e ,de alguma
forma, focado ou ligado a vertente de produto.

Esta metodologia de selecdo dos casos de estudo, através da pesquisa de
marcas no mercado, mostrou-se bastante produtiva na medida em que
dotou o investigador de uma visdo mais abrangente das diferencas, das
semelhancas e das capacidades técnicas e emocionais de diferentes logo-
marcas presentes no mercado em geral.

A partir deste processo de pesquisa, juntamente com alguns imputs
dados pelo cliente, neste caso o Pedro Gomes, ao investigador, foi possivel
alcangar os casos de estudo que irdo sustentar parte das op¢des tomadas
ao longo do processo de rebranding da marca.

2.2.6.2 Selecdo dos casos de estudo

Apds a metodologia de selegdo dos casos de estudo, foram selecciona-
dos trés estidios nacionais de design, que tém uma major relagio de
parecenga com o estudio Pedro Gomes Design. Wky (figura 45), Galula
(figura 44) e Ervilha Criativa (figura 43), sio os mais proximos com o
caso do Pedro Gomes Design, empresa pequena, com o maximo de trés
funcionarios, que desenvolveram um rebranding recentemente e ndo tém
mais de dois anos de existéncia.

Foi desenvolvido um questionario para conhecer mais a fundo estes
casos de estudo. A Ervilha Criativa foi o tinico caso que nido respondeu
e entdo ndo foi possivel desenvolver um estudo sobre o estidio ficando
somente a Wky e Galula.

Fig.42 Nuvem resultante de
uma pesquisa aglomerada de
marcas

Fig.43 Logomarca actual do
estudio Ervilha Criativa

Fig.44 Logomarca actual do
estudio Galula.

Fig.45 Logomarca actual do
estidio We Know You.

2.2.6.3 Casos de estudo seleccionados
Dados e tratamento critico

Para o estudo dos casos optou-se por realizar um questiondrio as empre-
sas escolhidas como método de recolha de dados e tratamento critico.
Pretendeu-se avaliar a relagdo das suas marcas e identidades com as suas
actividades, preferéncias e prioridades relativamente a relagdo com clientes
e consumidores, entendendo de que modo a comunicagdo da sua missio
e valores era eficaz e transparente. Por fim, realizou-se também uma
breve comparagdo entre os dados recolhidos dos dois casos de estudo
e a empresa do projecto subjacente desta investigagdo para justificar e
suportar as escolhas efectuadas durante este mesmo projecto.

A recolha dos dados deste questionario ocorreu durante o més de Agosto
de 2013.

O questiondrio continha por perguntas fechadas, perguntas abertas e
perguntas de prioridade (Escala de Likert). Foi estruturado, por ordem,
através de perguntas sobre identificacdo da empresa e dos questiona-
dos, perfil da empresa, funcionamento e servicos, valores e objectivos,
auto-avaliagdo e planeamento estratégico, mercado e relagiao com clientes
e publico-alvo, marca e identidade da empresa e comunica¢do de marcas.

Em seguida, efectuou-se a recolha e analise dos dados dos resultados do
questionario.

QUESTOES

1 - Nome da empresa: We Know You / Galula

A figura 46 traduz as respostas da questao 2 referente ao sector de actividade
das empresas.

50% Design 50% Design de Produto
Comunicacao

Esta questao pretendia recolher dados da actividade central de cada uma
das empresas permitindo, em seguida, mostrar algumas idiossincrasias
ao analisar as respostas individualmente.

Fig.46 Representagao grafica a
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Fig.47 Representacao grafica a
resposta da questdo 3.

Fig.48 Representagao grafica a
resposta da questdo 4.

Fig.49 Representagdo grafica a
resposta da questdo 5.

Ap6s apurar as diferencas de sector de actividade da amostra pretendeu-se
saber quais os servicos/produtos fornecidos, como demonstra a figura 47,

referente & questdo 3.
50% Prestagao de Servigos 50% Exclusivo marca prépria
Design Grafico Desenvolvimento
Estratégia de Comunicacao
Web Design

3D

Motiongraphics

Producao
Comercializacao de produtos

100% Packaging

Com esta questdo apurou-se quais as areas de negocio exploradas den-
tro de cada um dos sectores de actividade das empresas. Dos resultados
obtidos, destaca-se o servico de packaging (100%), sendo o unico exe-
cutado por ambas as empresas questionadas. Entre os outros servicos,
distribuidos pelos sectores de Design de Comunicagdo e de Produto,
encontram-se a Estratégia de Comunica¢io, Web Design e Motiongraph-
ics e Desenvolvimento, Produgdo e Comercializagio de Produtos. Dest-
aca-se, também, o carcter dos servigos de cada empresa, sendo que a
We Know You (WKY) presta servigos a outros (50%) e a Galula funciona
exclusivamente para a sua propria marca (50%).

Na questdo 4 questionou-se sobre quando a empresa tinha sido con-
stituida/fundada como se demonstra na figura 48.

100% Menos de 6 meses

Esta questdo pretendia completar o perfil das empresas através do seu
tempo de actividade, procurando entender qual serd a sua experiéncia
e, cruzando estes dados com os resultados da resposta 5 e 8, a imagem
transmitida aos clientes. Ambas as empresas foram fundadas ha menos
de 6 meses (100%), tratando-se de empresas jovens no mercado.

Para finalizar e tragar o perfil da amostra, como se apresenta na figura 49,
com a questdo 5 pretendiz saber quantas pessoas fundaram a empresa.

50% 4 pessoas 50% 2 pessoas

Nesta questdo procurava entender-se a dimenséo da equipa e por sua vez
deduzir qual a estrutura da mesma através do cruzamento destes dados
com os resultados das questdes 3, 4 e 7. A WKY foi fundada por uma
equipa de 4 elementos (50%) e a Galula por uma equipa de 2 (50%). Com
estes resultados pode-se deduzir que a WKY, por ter uma equipa maior,
estaria ndo so estruturada para gerir mais clientes e projectos diferentes

em simultdneo, como também, através do cruzamento destes dados com
os resultados da questdo 3, estaria preparada para vir a fornecer servigos
em mais areas, sendo esse um dos seus objectivos iniciais.

Tracado o perfil geral da amostra, pretendeu-se apurar quais os princi-
pais critérios para a localizagdo da empresa, tal como mostra a figura 50
referente a questao 6.

50% Oeiras 50% Porto

100% Proximidade como
factor decisivo

Esta questdo pretendia precisar quais as razdes da escolha da localizagdo
da empresa para cruzar esta informagao com os valores da mesma e os
servigos prestados. As duas empresas apontaram a proximidade como
factor decisivo (100%). A WKY situou-se em Oeiras por estar entre Lisboa
e Cascais, dois locais onde se deslocam com frequéncia. Por sua vez , a
Galula sediou-se no Porto possivelmente pela proximidade a Industria
portuguesa, tal como a empresa Pedro Gomes Design, onde se centra o
projecto subjacente desta investigacéo, decidiu situar-se em Aveiro.

Na questdo 7, representada pela figura 51, perguntou-se se algum fun-
cionario da empresa tinha formagao relacionada com gestéo.

50% Sim 50% Nao

Nesta questdo pretendia-se aclarar a preparagio e a estrutura da equipa
da empresa, cruzando os dados com os resultados da questdo 5. Verifi-
cou-se que a WKY, ao contrario da Galula, possui um elemento com
formagdo na drea da gestdo (50%) e, tal como se deduziu na questio 5,
poder-se-a esperar uma estrutura multifacetada e eficiente na gestdo de
varios projectos diferentes em simultaneo.

A figura 52 representa a questdo 8 que procurava saber quais sdo os
valores em que as empresas da amostra se baseiam.

50% Proximidade cliente 50% Inovagao
Pro-actividade
Dedicagao

Relagao qualidade-preco

Esta questdo pretendia descobrir quais os valores que definem o modo
como as empresas funcionam e como se apresentam aos clientes e ao
mercado. Sendo os valores centrais para a imagem de uma empresa e o
que define o que esta pretende transmitir, os dados desta questdo foram
cruzados com os resultados das questdes 11 e 17. Nédo se verificou nen-

Fig.50 Representagdo gréfica a
resposta da questéo 6.

Fig.51 Representagao grafica a
resposta da questéo 7.

Fig.52 Representacdo grafica a
resposta da questéo 8.
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Fig.53 Representagdo grafica a
resposta da questdo 9.

Fig.54 Representagdo grafica a
resposta da questéo 10.

Fig.55 Representac¢ao grafica a
resposta da questdo 11.

huma correspondéncia entre os valores das duas empresas. Os valores da
WKY, tais como proximidade ao cliente, dedica¢io e relagdo preco-qual-
idade, reflectem a importancia e a preocupagio que tém com o cliente. A
Galula assume que o seu valor central é a inovagio, tornando esta a sua
principal preocupagdo e o modo de se destacar no mercado.

A questao 9 procurou saber se as empresas tém alguma empresa como
referéncia ou com a qual partilham os mesmos ideias, tal como a figura
53 mostra.

50% Giant Ant N/A

Nesta questdo desejava estabelecer-se um paralelismo entre as empre-
sas da amostra e outras empresas tendo em conta os seus ideais. Apenas
a WKY respondeu a esta questdo, referindo a Giant Ant como a sua
referéncia, uma empresa com que partilha tipos de servicos e que centra
o seu funcionamento projectual no acto de comunicar historias.

A figura 54 representa a questdo 10 em que se pergunta onde ambiciona
a marca estar em cinco anos.

50% 2 anos 50% 5 anos
Sede Portugal
Filiais pelo mundo

(Holanda e USA)

Em pleno no mercado internacional

100% Mercado internacional

Nesta questdo pretendia-se saber quais os objectivos e o planeamento do
percurso das marcas das empresas da amostra. Destacou-se a expansao
para o mercado internacional (100%) referida pelas duas empresas como
sendo o objectivo principal. No entanto, a Galula assume que este sera
um objectivo a cinco anos, enquanto qua a WKY pretende que este ocorra
a dois anos com filiais pelo mundo, especificando a Holanda e os Estados
Unidos da América como os locais pretendidos. Mais uma vez, cruzando
estes dados com os resultados das questdes 3, 5 e 7, pode-se assumir que
esta ambi¢do da WKY podera estar sustentada pelo numero de servigos
fornecidos e pela estruturagdo da equipa.

A questdo 11 perguntava-se quais sdo os pontos fortes da empresa/pro-
dutos/servigos como representa a figura 55.

50% Proximidade cliente
Exclusividade de servico

50% Capacidade de
inovacdo e formacao
motiongraphics Portugal
Consisténcia nos servicos
de Design e Comunicagao

Com esta questdo, assumia-se averiguar quais os pontos considerados
fortes nas empresas/produtos/servicos. A WKY apontou que a proximi-
dade ao cliente seria um dos seus pontos fortes por originar divulgacao

boca a boca, obtendo mais clientes. Esta também referiu que apresentar
um servi¢o de motiongraphics era muito bom por ser quase exclusiva
em Portugal, tal como a consisténcia de qualidade nos seus servicos de
Design e Comunicag¢do. A Galula aponta a sua capacidade de inovagao e
formacdo como os pontos fortes da sua marca, corroborando os resulta-
dos da questdo 8, onde se apurou a inova¢do como sendo o seu valor
central.

Na questdo 12 perguntou-se quais sido os pontos fracos da empresa/pro-
dutos/servigos como representa a figura 56.

50% Idade e confianca 50% Marketing e orcamento
Falta de divulgacao da marca
prépria e de organizacao interna

Pouca prospecgao de mercado

100% Falta de recursos humanos

Nesta questio procurava apurar-se quais os pontos considerados fra-
cos nas empresas/produtos/servigos. Destacou-se a falta de recursos
humanos (100%), sendo referido pelas duas empresas. A WKY men-
cionou também factores como falta de divulgagdo da marca e de organ-
izagdo interna, pouca prospec¢ao de mercado e ainda o facto de ser uma
empresa jovem que transmite pouca confianga e maturidade aos clientes.
A Galula anotou, ainda, o marketing e orgamento como pontos fracos.

A figura 57 refere-se a questdo 13 que pergunta quais as barreiras que
pensam poder surgir, futuramente, a empresa.

50% Falta de interesse clientes futuros N/A
Crise nacional
Falta de recursos humanos

Esta questdo pretendia identificar que situagdes as empresas poderiam
encontrar que as impedissem de alcancar os seus objectivos no futuro. A
Galula nao respondeu a pergunta. A WKY apontou a ausénsia de inter-
esse de clientes futuros, a crise nacional e a falta de recursos humanos,
ja referida na questdo 12, como situagdes que poderdo dificultar o per-
curso ambicionado. Por cruzamento destes dados com os resultados das
questdes 3, 5, 10 e 12, pode-se questionar a falta de recursos como um
factor critico de insucesso dos objectivos da marca que se reflecte na falta
de organizagio interna e falta de capacidade de integrar o mercado inter-
nacional no prazo pretendido.

Na questdo 14, como apresenta a figura 58, procurou-se saber como sdo
os sinais do mercado lidos e interpretados pelas empresas.

50% Conhecimento bens

50% Procura de marcas com
dificuldades em comunicagao,
pouco trabalhadas ou
desactualizadas
Apresentagao de proposta

de consumo
no mercado

Fig.56 Representacdo grafica a
resposta da questao 12.

Fig.57 Representacdo grafica a
resposta da questdo 13.

Fig.58 Representagio grafica a
resposta da questao 14.
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Fig.59 Representagdo grafica a
resposta da questdo 15.

Fig.60 Representacgao grafica a
resposta da questdo 16.

Com esta questdo queria saber-se de que modo as empresas da amostra
viam e analisavam o mercado a fim de tracar uma estratégia para lhe
responder eficazmente. A Galula remete a sua analise inteiramente para
o conhecimento dos bens de consumo no mercado (50%) ao passo que
a WKY explica que procura marcas com dificuldades em comunicagéo,
pouco trabalhadas ou desactualizadas (50%) e que em seguida avanga
com uma proposta (50%), afirmando ainda ser facil entender quem pre-
cisa dos seus servigos.

A figura 59 refere-se a questao 15 que visa saber qual é o publico-alvo da

empresa e porqué.

50% Ageéncias e PEs 50% 24 a 44 anos

Esta questdo pretendia conhecer qual ¢ o tipo de clientes em que as mar-
cas das empresas se centram, entendendo assim o porqué do funciona-
mento e da estrutura da empresa, bem como os seus valores e imagem
pretendidos. Através do cruzamento destes dados com os resultados das
questdes 8, 11 e 14, procurou-se confirmar a consisténcia das respostas
e da estratégia usada. A WKY apontou as agéncias e PEs (50%) como
sendo o seu publico-alvo. As agéncias necessitam de desenvolvimento
de conteudo, funcionam como intermedidrias entre a WKY e o cliente
final, eliminando a fase de comunicagio e de negociagdo dos trabalhos.
Quanto as PEs, afirmaram ser por opgdo, pois, principalmente através
de trabalhos da drea de motiongraphics, procuram dar apoio a empre-
sas ambiciosas que querem atacar novos mercados, sendo estas também
mais dedicadas e abertas a novas sugestoes. Esta estratégia encontra-se
em consondncia com os resultados das questdes anteriores acima referi-
das, revelando proximidade ao cliente, dedicac¢do e intengao de fornecer
servigos com boa relagdo qualidade-preco. Por sua vez a Galula também
demonstra estar de acordo com as suas respostas anteriores ao apontar
o seu publico-alvo como as pessoas activas no mercado de trabalho, na
faixa etdria dos 24 aos 44 anos (50%) e a quem os produtos Galula, de
cardcter inovador, com recurso a cores, com personalidade, sendo pouco
6bvios e menos conservadores, interessam mais.

A questdo 16, representada pela figura 60, pergunta quem sdo os princi-
pais concorrentes da empresa.

50% Outros estidios N/A
de Design

Com esta questdo pretendia-se aferir quais sdo considerados os concor-
rentes directos das empresas no mercado, para que possa ser possivel
estabelecer alguma relacdo pela compara¢ao da imagem, dos valores
ou da estratégia. Apenas a WKY respondeu a esta questdo com outros
estudios de Design (50%).

Na questdo 17, como mostra a figura 61, procurou-se saber quais as van-
tagens apontadas pelas empresas aos potenciais clientes relativamente a
concorréncia.

50% Vasta oferta de servicos
contrariamente a outros
estidios

100% Relagao qualidade-preco
Proximidade ao cliente, disponibilidade
e dedicacao

Nesta questdo, apurou-se 0 que as empresas comunicam aos seus clientes
enquanto factores diferenciadores e vantajosos relativamente a concor-
réncia. Ambas as empresas apontaram fornecer produtos/servicos com
melhor relacao qualidade-pre¢o acompanhado de uma relagdo préxima
ao cliente, de disponibilidade e de dedicagdo (100%). A WKY afirmou
ainda que, contrariamente a outros estudios, tem uma vasta oferta de
Servicos.

A tabela da figura 62 representa a questdo 18 que pergunta quais os meios
de comunicagdo utilizados com os clientes e como as empresas os classi-
ficam, quanto a sua eficdcia, numa escala de 1 a 5 (sendo 1 menos eficaz
e 5 mais eficaz).

- .
.

Nesta questdo tentou-se entender quais os meios de comunicagdo mais
eficazes para comunicar com os clientes através de uma escala de Likert.
Destacaram-se as comunicag¢des por mail e telefone com um valor médio
de 5, significando que ambas as empresas consideram estes meios os mais
eficazes. O meio considerado menos eficaz foi as redes sociais com um
valor médio de 2,5. Note-se que, corroborando os resultados de questdes
anteriores sobre a proximidade aos clientes, a WKY considera ainda as
reunides de eficacia 5.

VALOR MEDIO

WKY

Fig.61 Representacao grafica a

resposta da questdo 17.

Fig.62 Tabela da escala de
Likert referente a resposta da
questdo 18.
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Fig.63 Representagao grafica a
resposta da questdo 19.

Fig.64 Representacgao grafica a
resposta da questdo 20.

Fig.65 Representagdo grafica a
resposta da questdo 21.

A questdo 19, traduzida pela figura 63, pergunta se as redes sociais das
empresas costumam ser actualizadas.

100% Sim

Esta questdo pretende saber a importancia que as empresas dio as redes
sociais e por sua vez a actualizacdo dos clientes através destas. Ambas
afirmaram que (100%) actualizam as redes sociais. Apesar do valor
médio mais baixo obtido pelas redes sociais na questdo anterior estas
sdo consideradas muito importantes na actualizagido pelas empresas.
Pensa-se que esta situacdo se deve pa inten¢do com que este meio de
comunicagido é usado, isto é, ndo se trata de um meio de comunicagdo
directo mas como um meio de divulga¢io e de actualizagdo de portfolio,
um meio de provocar interesse e de assumir a existéncia.

A questao 20, como mostra a figura 64, completa a questio anterior per-
guntando qual a frequéncia dessas actualizagdes.

100% Todos 0s meses

As duas empresas afirmaram actualizar as suas redes todos os meses
(100%), refor¢ando as conclusdes da questdo anterior.

A figura 65 reflecte a questdo 21 que pergunta se a empresa promove
formagao profissional aos empregados.

50% Sim 50% Nao

Esta questdo pretende averiguar qual a posi¢do que as empresas
assumem perante os empregados e a sua formacéo, se a fornece ou se
estes a procuram a formacdo fora da empresa. A WKY afirma que sim
(50%), fornece formagdo profissional aos seus empregados enquanto
que a Galula nao (50%) o faz. Cruzando estes dados com os resultados
das questdes 11, 13 e 15, podem-se confirmar as conclusdes especuladas
sobre a importincia da estrutura e da diversidade de conhecimentos na
equipa da WKY.

A questdo 22 pretende perceber se os funciondrios tém contacto directo
com os clientes e estd representada pela figura 66.

100% Sim

Esta questdo apura se os funciondrios e os clientes estabelecem uma
relagio de proximidade profissional, confirmando os resultados de
questdes anteriores relativamente & proximidade e a dedica¢io aos cli-
entes. Ambas responderam que sim (100%), os funciondrios tém con-
tacto directo com os clientes.

Na questdo 23, mostrada pela figura 67, é perguntado como as empresas
explicam aos seus clientes que o Design pode ser visto como um investi-
mento e ndo como uma despesa.

50% Investimento em design
garante maior qualidade
e diferenca do resto do
mercado pela inovagao

50% Competitividade do mercado,
escolha depende do prego
ou da comunicagao

Com esta questdao pretendia-se apurar os argumentos utilizados pelas
empresas para explicar aos seus clientes a importancia do Design para
os seus negodcios. A WKY explica que através do Design se melhora a
competitividade no mercado, onde a escolha depende do preco ou da
comunicag¢do do produto (50%). Ou o preco diminui para aumentar a
competitividade ou se melhora a comunicagio para aliciar o pablico-alvo.
Criar valor acrescentado diferenciador do resto resulta em mais vendas
a longo prazo, portanto em investimento. A Galula prefere reforcar a
sua posi¢do e os seus valores referindo que o investimento em Design
garante maior qualidade e diferenga do resto do mercado pela inovagao
(50%), isto ¢, que o investimento inicial provoca um retorno maior a cur-
to-médio prazo. Ambas as empresas informam os clientes que o inves-
timento em Design é um investimento para o futuro e para melhorar a
presenca no mercado, embora através de abordagens diferentes.

A questdo 24, representada pela figura 68, questiona se as empresas tém
alguma marca grafica em uso.

100% Sim

As duas empresas responderam que sim (100%), possuem marcas grafi-
cas em uso.

Fig.66 Representacdo grafica a
resposta da questdo 22.

Fig.67 Representacao grafica a
resposta da questdo 23.

Fig.68 Representagio grafica a
resposta da questao 24.
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Fig.69 Representagdo grafica a
resposta da questdo 25.

Fig.70 Representagao grafica a
resposta da questio 26.

Fig.71 Representagao grafica a
resposta da questdo 27.

A questdo 25, como mostra a figura 69, pretende averiguar hd quanto
tempo, aproximadamente, estd a marca grafica em uso.

100% 1ano

Ambas as empresas asseveraram que as suas marcas estardo ha um ano
em uso (100%). Sendo que ambas também afirmaram que a sua fundagao
se deu hd menos de seis meses, pode-se conjecturar que a marca grafica
e 0s servigos ja estavam activos antes da fundagdo oficial da empresa,
possivelmente em regime freelancer.

A questdo 26, como a figura 70 reflecte, pretende apurar quantas marcas
estdo associadas a empresa.

50% 3 marcas 50% 2 marcas

A WKY afirma ter trés marcas (50%) associadas a si, enquanto que a
Galula afirma ter duas (50%). Mais uma vez a capacidade da WKY de
gerir diversos projectos é sugerida por estes dados.

A figura 71 representa a questdo 27 que pergunta as empresas o que con-
sideram ser uma boa marca.

50% Coca-Cola N/A

Esta questao pretendia apurar quais os valores que as empresas valorizam
através da referéncia a marcas consideradas modelo. Apenas a WKY
respondeu a esta questdo, afirmando que a Coca-Cola é considerada
por eles uma boa marca por causar paixdo e fazer com que as pessoas
usarem a sua imagem, tornando-a conhecida e idolatrada em todo o
mundo (50%). Estes dados reflectem os valores enunciados pela WKY
por criarem lagos com os clientes e provocar uma maior proximidade,
usando-os para dar a conhecer e divulgar a marca.

A questdo 28 pede para que se identifiquem alguns exemplos considera-
dos boas marcas, tal como apresenta a figura 72.

50% Coca-cola 50% De la Espada

Apple Hay
Coogle Moooi
Wendys Vitra
Nike

Completando a questdo anterior, esta questdo confirma os valores consid-
erados modelo pelas empresas. A WKY enunciou a Coca-Cola, a Apple, a
Google, a Wendys e a Nike (50%) como marcas modelo, confirmando os
dados recolhidos na questéo anterior. A Galula apontou a De la Espada, a
Hay, a Moooi e a Vitra (50%) como marcas que considera modelo.

Na questdo 29, mostrada pela figura 73, perguntou-se se as empresas
alguma vez pensaram em fazer um redesign das suas marcas.

100% Sim

Nesta questdo pretendia-se saber se as empresas estariam descontentes
com a sua marca em algum ponto. Ambas disseram que sim (100%), ja
ponderaram fazer um redesign das suas marcas.

A questdo 30, apresentada pela figura 74, segue a questdo anterior e ques-
tiona sobre o que as empresas mudariam nas suas marcas.

50% Tudo 50% Tipografia

Esta questdo pretendia perceber de que modo as empresas estariam des-
contentes com as suas marcas e, portanto, o que mudariam para torna-la
melhor. A WKY afirmou que mudaria tudo (50%) na sua marca mostrando
que considera que a comunicagdo nio estara a servir o proposito preten-
dido. A Galula considera que mudaria apenas a tipografia (50%) da sua
marca, denunciando néo ser a melhor op¢éo para o efeito.

Fig.72 Representacdo grafica a
resposta da questdo 28.

Fig.73 Representacdo grafica a
resposta da questdo 29.

Fig.74 Representacdo grafica a
resposta da questdo 30.
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Fig.75 Representac¢ao grafica a
resposta da questdo 31.

Fig.76 Representacgao grafica a
resposta da questdo 32.

Fig.77 Representagao grafica a
resposta da questdo 33.

A figura 75 representa a questdo 31 onde se perguntou quais os elemen-
tos considerados pelas empresas como caracterizadores para a concepgao
de uma boa marca.

50% Simplicidade
Conceito
Tipografia
Historia

50% Inovagdo no mercado

Esta questdo procurou completar as quatro questoes anteriores, de modo
a compreender quais sdo as caracteristicas consideradas pelas empresas
como essenciais para a concep¢do de uma boa marca. A WKY apontou,
como caracteristicas essenciais, a simplicidade (reforcando este ponto
varias vezes), o conceito, a tipografia e a historia (50%). A Galula, por sua
vez apontou a inova¢ao no mercado (50%) como a caracteristica mais
pertinente numa marca.

A questdo 32, apresentada pela figura 76, pergunta quem desenvolveu a
identidade das marcas da empresa.

50% Designer interno 50% Servico contractado

Esta questdo procura saber se o desenvolvimento da identidade das mar-
cas das empresas foram efectuadas através de um processo interno. A
identidade da WKY ¢ da responsabilidade de um designer interno (50%)
enquanto que na Galula esse desenvolvimento foi feito através de um
servico contractado (50%).

A questdo 33, mostrada pela figura 77, pergunta quais as preocupagdes
existentes ao longo do processo de desenvolvimento e na decisio final da
identidade das marcas.

50% |dentidade da marca
ligada as caracteristi-
cas do produto

50% Simplicidade e auséncia de
destaque Utilizagao
multifacetada em varios
suportes

Nesta questdo pretendia-se saber quais os factores mais importantes que
foram considerados para o desenvolvimento da identidade das marcas
das empresas. A WKY afirmou que (50%) ¢ a utilizagdo multifacetada em
varios suportes (50%) foi importante para a concepgdo da marca. Estes
dados estao portanto de acordo com os resultados das questoes ante-
riores, em que se apontou a simplicidade como factor importante para
uma marca. A Galula referenciou que a identidade da marca tinha que
estar ligada as caracteristicas do produto (50%), reflectindo os valores
de inovagéo, cor e pouca convencionalidade referidas nos resultados das
questdes anterjores, mantendo a coeréncia entre a sua imagem e os seus
produtos.

A questdo 34, representada pela figura 78, perguntou que mensagem pre-
tendiam as identidades das marcas das empresas transmitir.

50% Conceito “ligacao exclusiva
e focada no cliente e na sua
marca” transmitido pelo
logo com auxilio de
animacoes

50% Caracter divertido,
alegre e fresco

Com esta questdo pretendia-se saber qual aimagem, caracter e método de
trabalho que as empresas queriam passar através da identidade das suas
marcas. A WKY apontou o conceito “ligagao exclusiva e focada no cliente
e na sua marca’ (50%) transmitido pelo logo com o auxilio de animagoes,
fazendo assim referéncia a sua presenca no mercado motiongraphics.
Por sua vez, a Galula pretendia transmitir um caracter divertido, alegre e
fresco, confirmando os resultados ja referidos na questdo anterior.

Na questdo 35, como mostra a figura 79, pretendia-se que as empresas
avaliassem qudo bem pensavam que as marcas transmitiam a mensagem
pretendida através de uma escala de 1 a 5, sendo 1 muito mal e 5 muito

bem.
WKY GALULA VALOR MEDIO

Mensagem

da marca

Esta questdo pretendia apurar, através de uma escala de Likert, o que as
empresas pensavam relativamente as suas marcas quanto a imagem e
cardcter que estas transmitiam. Ambas as empresas atribuiram o valor 4
(100%) quanto & mensagem e a marca transmitida.

A figura 80 representa a questdo 36 que pergunta se as marcas visiveis ao
consumidor reflectem a filosofia e os ideais das empresas.

100% Sim

Esta questdo pretendia validar os resultados da questdo anterior e veri-
ficar se as caracteristicas das empresas, como valores e ideais, eram trans-
mitidos pelas marcas. Ambas as empresas consideraram que sim (100%),
as marcas transmitiam bem as suas filosofias e os seus ideais.

Fig.78 Representacdo grafica a
resposta da questdo 34.

Fig.79 Tabela da escala de
Likert referente a resposta da
questdo 35.

Fig.80 Representagao grafica a
resposta da questao 36.
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Fig.81 Representacao grafica a
resposta da questdo 37.

Fig.82 Representagdo grafica a
resposta da questdo 38.

Fig.83 Representagao grafica a
resposta da questdo 39.

Na questdo 37, apresentada pela figura 81, completa-se a questdo ante-
rior, pedindo as empresas para classificarem qudo bem consideram que
as marcas reflectem a filosofia e os ideais da empresa através de uma
escala de 1 a 5, sendo 1 muito mal e 5 muito bem.

WKY GALULA VALOR MEDIO

Reflexdo da
empresa

Com esta questdo pretendia-se complementar os dados recolhidos na
questdo anterior ao pedirem as empresas para classificarem a comuni-
cagdo das suas marcas. Apenas a Galula respondeu a esta questéo, clas-
sificando o reflexo da empresa pela marca com um valor de 4 (50%),
comprovando assim os resultados da questdo anterior.

A questdo 38, retratada pela figura 82, pergunta se as identidades das
marcas das empresas foram criadas a pensar no contexto nacional ou
internacional.

100% Ambos

Esta questdo pretende entender se as marcas foram pensadas no ambito
do mercado nacional ou internacional e verificar a coeréncia dos resulta-
dos da questdo 10 quanto a internacionalizacdo. Ambas responderam
que as identidades das suas marcas foram pensadas para ambos (100%)
os mercados citados.

A questio 39 pretende saber o porqué da escolha do contexto na con-
cepg¢do da marca, tal como ilustra a figura 83.

50% Internacionalizar sem e 50% Ambicao do mercado internacional
perder origens com nome de facil prontncia

Esta questdo completou a questdo anterior, visando apurar as inten¢des
das escolhas de contexto nacional ou internacional durante a criagdo da
marca. Havendo da parte de ambas as empresas o objectivo de internac-
ionalizar, foi compreensivel que o contexto internacional tivesse um peso
maior que o nacional. No entanto, as empresas mostraram abordagens
diferentes ao problema. A WKY optou por assumir a marca que pretende
internacionalizar, mas sem perder as origens (50%), podendo-se entender
que pretende criar para fora, porém com uma forte base cultural nacional
e sem perder o interesse pelo pais. Ja a Galula mostra uma estratégia que
ambiciona claramente o mercado internacional ao afirmar ter procurado
um nome com facil prontincia em outros paises (50%).

Na questao 40, apresentada pela figura 84, pergunta-se as empresas se
estas estdo satisfeitas com a identidade das suas marcas.

100% Sim

Esta questdo procurou verificar de que modo as empresas se sentem a
vontade com as suas identidades por comparagio as suas marcas, cru-
zando os dados desta questio com os resultados das questdes 29 e 30.
Apesar de nas questdes anteriores ambas as empresas terem referido que
ja ponderaram fazer o redesign das suas marcas, ambas responderam que
sim (100%) estdo satisfeitas com as identidades das suas marcas. O que
se pode concluir com estes resultados é que apesar de ndo estarem com-
pletamente satisfeitas com as suas marcas, as empresas consideram que
as suas identidades deverao permanecer tal como estio, representando os
valores e ideais pretendidos.

Conclusdo

Como conclusdo da recolha e andlise dos dados resultantes do ques-
tiondrio, procedeu-se a constru¢do de uma tabela sintese comparativa
das duas empresas questionadas. (tabela comparativa das respostas ao
questiondrio no anexo B).

A tabela apresenta as respostas dadas pelas empresas as questdes colo-
cadas individualmente. Destacaram-se ainda pontos em comum nas
respostas (a verde), pontos divergentes (a vermelho) e realizaram-se
algumas notas para uma leitura mais rapida e eficaz da tabela (cinzento).
Realcaram-se ainda as linhas da tabela com questdes mais pertinentes e
com resultados mais interessantes através do uso de uma cor sélida de
fundo. Destacou-se, assim, a linha da questdo 11, onde se descobre que a
estratégia e funcionamento das empresas sdo opostos em pelo menos um
aspecto; a linha da questdo 23 que identifica o publico-alvo e interesses
das empresas e a linha da questdo 25 que traga a missdo e os valores das
empresas. Através desta tabela comparativa entre as respostas das empre-
sas conseguiu-se analisar rapidamente as respostas individualmente,
identificando padrdes nas respostas, e ainda estabelecendo ligacoes entre
as empresas através da andlise comparativa das questdes para retirar
conclusoes.

Pode-se entdo sugerir que é de todo o interesse para as empresas, neste
caso jovens, investir em expansao internacional. Verificou-se ainda uma
forte coeréncia na concentragdo, na proximidade e na ligagao emocional
com o cliente que poder4, e devera, transpor-se para os projectos realiza-
dos para ele. Por fim, é interessante verificar que mesmo tratando-se de
empresas de areas de negdcio maioritariamente diferentes, a importancia
daidentidade da marca e areflexdo desta pela sua imagem sdo prioritarias.

Fig.84 Representacdo grafica a
resposta da questdo 40.
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Fig.85 Logomarca do estidio Galula.

DN

Fig.86 Frame de um gif usado pela Galula no seu
website.

&

Fig.87 Imagem publicada pela Galula no facebook.

Logomarca dos casos de estudo

Apds a uma analise mais aprofundada dos casos de
estudo através das respostas feitas ao questionario, foi
feita uma analise ndo intervencionista das logomarcas
dos dois estudios.

Os estudios We Know You (figura 90) e Galula (figura 85),
apesar de se focarem em dreas distintas, branding e pro-
duto respetivamente, tém filosofias e valores semelhantes,
sendo estas transmitidas pela marca.

O lado divertido de ambas as marcas esta explicito na
comunicagao feita nas redes sociais. No entanto, a logo-
marca que mais transmite esse lado é a da Galula (figura
85). Estes conseguiram tornar a marca numa imagem
flexivel, quase como pecas para criangas, visto que a
imaginagdo pode ser desafiada com as diferentes pecas
que constroem a logomarca (figura 86). Mesmo tendo
sido a logomarca executada por um designer externo
ao estudio (resposta dada pelo estidio no questiondrio:
Quem desenvolveu a identidade da(s) marca(s) da sua
empresa?), esta transmite bastante bem o cardcter ladico
da marca, os seus valores e o seu posicionamento no
mercado. Esta é uma logomarca com uma forte presenca
visual, tal como a do estudio We Know You. Claramente,
ambas conseguem destacar-se perante a concorréncia e
marcar presen¢a no mercado, devido a forte paleta de
cores utilizadas e a propria linguagem formal de cada
logétipo.

O estadio We Know You implementou recentemente um
profundo processo de rebranding ao proprio estudio,
anteriormente conhecido por Dif Pov (figura 89).
Os designers fundadores desta marca consideraram
necessario implementar fortes mudancas ao estudio,
por forma a reposicionarem completamente o estidio e
a marca no mercado. Para tal, estes optaram por alterar
completamente a marca, desde a imagem a comuni-
cagdo, a estrutura interna do estudio e essencialmente a
estratégia da empresa (figura 88). A nova logomarca da
We Know You (figura 90) representa agora a nova estraté-
gia da empresa. No entanto, e a grande razdo pela qual o
investigador nao aprofundou este rebranding no presente
estudo, foi o facto de os fundadores ndo considerarem
esta alteragdo um rebranding. Isto porque defendem que
a mudanca dos valores e da missdo da empresa foram de
tal forma profundos, que encaram esta identidade como
uma nova marca. Graficamente, esta nova marca (figura
90), apresenta-se com uma solugdo tipografica, a abre-
viatura do proprio nome do estidio. Uma solu¢ido que
pode dificultar a sua compreenséo, correndo o risco de
tornar a marca confusa ao primeiro contacto. Todavia,
considerando que a relagdo de proximidade entre o atel-
ier e o cliente é a maior valia que defendem, estes valores
associados @ marca, mesmo que a mensagem do logétipo
ndo seja directa, o nome transmite o lado humano e a
confianga que os clientes procuram.

A DIF POV isnow WKY | WE KNOW YOU

facebook.com/WKYweknowyou

Fig.89 Dif Pov, marca antiga que representava a
WKY.

Fig.88 Imagem publicada pela WKY no facebook.

Fig.90 Logomarca do estiidio We Know You.

AND

RESS

powered by WKY

Fig.91 Imagem publicada pela WKY no facebook.
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APLICACAO DO MODELO DE
IDENTIDADE

Desenvolvimento da visao de marca
Brand Picture
Desenvolvimento de propostas graficas

Apresentacdo da solucao grafica



The design process is dynamic
and strategically organized to
empower results and our
clients progress

Pedro Gomes Design

3.1 Desenvolvimento da visdao de marca.

3.1.1 Analise nao intervencionista do estudio Pedro
Gomes Design

Antes do primeiro contacto pessoal com o atelier, foi importante fazer
uma associagdo de juizos acerca da identidade predominante e recolher
dados a partir dos canais de comunica¢do existentes. Através destes
suportes de comunicac¢io foi possivel avaliar a coeréncia da empresa e a
sua credibilidade.

Nos dias de hoje, assistimos cada vez mais ao crescimento da importancia
dos suportes de comunicagio digitais e online. O primeiro contacto que,
normalmente, o cliente tem com a marca ou com a empresa é a respec-
tiva pagina web, para se informar dos servigos e valores da empresa, do
produto ou do servico.

O Pedro Gomes Design apresenta-se como um atelier focado, maioritar-
iamente, na area do Design de Produto, ambicioso e perfeccionista, que
pretende contar sempre uma histéria em qualquer dos seus servigos.

O estadio apresenta apenas o seu fundador, Pedro Gomes, sendo o ele-
mento com mais experiéncia e quem transmite a credibilidade necessaria
a quem procura os seus servicos. E igualmente o responsavel por toda a
area comercial, gestdo, financeira e recursos humanos do estudio.

Segundo a informagao exposta no site, o atelier actua nas seguintes areas:
estratégia de design, comunicagéo, branding, design de produto, design
industrial, eletrénica de consumo, ilumina¢ao, moéveis, calgados, bens
nao duraveis, bens de casa, conceito de design, design de previsiao. Uma
aposta bastante abrangente de forma a abranger vérias dreas do mercado
e a fornecer um servico bastante completo aos clientes.
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® + Feedback Circle
Share

Design

B8 Message Strategic Product Design & Communication © Project Views 170844
@ Aveiro, Portugal wl Appreciations 8472
www.pedrogomesdesign.com
FOCUS: Product Design, Industrial Design, Creative Direction A oo i

2, Foliowing 355
u MEMBER SINCE: MAY 26, 2009

@ Following m n

ABOUT

Founded by Designer & Entrepreneur

Pedro Gomes, we are an energetic award-
winning Design studio.

In love with challenges, strategy & design we
create iconic and successiul products blended
with emotional brand and communication
strategies that result in storytelling experiences.
Brands: HTC, Huawel, LG, Pearl |zu...

< -

Let's play cooking Swirl ON TIME Headset
AWARDS
. ) B by Pedro Gomes by Pedro Gomes by Pedro Gomes
- DesignandDesign International Awards 2013
- Good Design Awards 2012 - One&Co Industrial Design, Packaging Industrial Design Industrial Design, Product Des...
- IDEA 2012 International Design Awards
Silver wh 153 © 4203 wh 281 © 3750 wh 470 © 10336 *

- IDEA 2012 International Desian Awards

Fig.92 Printscreen do portefolio Behance do Pedro
Gomes Design

BOUNCE

Fig.93 Bounce, produto desenvolvido por Pedro
Gomes Design

Avaliando os outros suportes online, pode-se verificar
que sdo paginas com bastantes actividades mas sem
muito trabalho e coeréncia grafica. Toda a histdria que
se pretende desenvolver nos produtos ndo é ainda encon-
trada na sua marca.

Fig.94 Imagem publicada
pelo Pedro Gomes Design no
facebook.

3.1.2 Analise intervencionista do estudio
Pedro Gomes Design

Apés a andlise, através dos canais de comunica¢do dis-
poniveis, avangou-se para uma andlise mais profunda
e pessoal (intervencionista), com o objectivo de avaliar
manifestagdes graficas, comunica¢do e organizagdo den-
tro da empresa, de forma a identificar potencialidades,
oportunidades, fragilidades e objectivos corporactivos.

Para avaliar melhor este processo, o investigador teve a
oportunidade de realizar um estagio curricular no atelier.
Fazendo parte da equipa de trabalho, foi possivel recolher
informagdes sobre o processo de trabalho que nao seria
possivel apenas através de um questionario.

Escritorio

O espago de trabalho do estudio Pedro Gomes Design
insere-se no escritério da empresa de Marketing “Ilimita-
dos” que, em regime de partilha de espago, disponibilizou
a sala de trabalho para toda a equipa do Pedro Gomes.
Por esta razao, o estidio nio apresenta qualquer refer-
encia no exterior, apenas pessoas interessadas e/ou que
visualizaram o estudio nos canais de comunica¢io online
conseguem saber a sua localizagao.

No interior do estudio, o ambiente de trabalho ¢é relati-
vamente organizado, ¢ evidente o empenho, a criactivi-
dade e a implementagdo de processos e metodologias de
trabalho. E notério que neste espaco de trabalho existem
constantes brainstormings, entre o sénior designer e a
sua equipa. Estes brainstormings sao diferenciados por
clientes e para cada cliente. Um espago amplo e claro,
ideal para o tipo de trabalho desenvolvido. Contém uma
mesa ampla, sem separadores, sem uma hierarquia, o que
permite uma grande proximidade laboral.

Fig.95 Imagem representativa de um Brainstorming
feito no estudio Pedro Gomes Design.

Fig.96 Espaco de trabalho do estudio Pedro Gomes
Design
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Design

Fig.96 Logotipo antigo do Pedro Gomes Design

Aplicacoes Graficas

Relativamente as aplicacdes graficas da identidade do
estiadio Pedro Gomes Design, antes do rebranding nao
existiam muitos suportes graficos que o identificassem.
A logomarca existente (imagem 96) apresentava alguma
incoeréncia na identifica¢do do proprio nome do atelier,
usando apenas uma abrevia¢io do nome do fundador. O
logétipo usado ndo era o mais indicado para a comuni-
ca¢do do estudio, dos seus produtos e os seus servigos.
Este era apresentado como “PG Design”, utilizado como
elemento simbdlico. Sendo um elemento da juncdo das
iniciais do nome do fundador da empresa, apesar do
reconhecimento internacional do seu trabalho, este ele-
mento ndo remete para a qualidade e para a confianga
dos seus produtos e servigos. No logétipo (figura 96) é
utilizada a fonte “Helvética Light” na sua construgio, uma
fonte que, neste tipo de aplicagdo, se pode tornar fragil,
atribuindo a marca sentimentos de instabilidade e fragil-
idade. Aliada a escolha da fonte, a selecdo da cor também
ndo transmite a mensagem pretendida. A cor aplicada no
logdtipo é cinza, uma cor neutra que, perante o mercado,
os consumidores e a concorréncia, ndo vai permitir a
marca destacar-se ou causar impacto. Além da logomarca
apresentada, a empresa ndo tem mais nenhuma aplicagio
grafica, estacionario, merchandising ou publicidade.

Outros aspectos observados

Haé poucos aspectos a avaliar, uma vez que a empresa esta
ainda na fase de “arranque” e de lancamento e autopro-
mogdo no mercado. No entanto, foi possivel observar a
metodologia de organizac¢éo e de planeamento interno de
projetos. Neste aspecto, o estagio foi, efectivamente, uma
mais valia para a andlise da empresa de uma perspectiva
interna e mais fidedigna. Nitidamente, a organiza¢do do
trabalho e a optimiza¢ao de processos e de metodologias
de trabalho sdo factores importantes a serem considera-
dos dentro do estidio Pedro Gomes Design. Todos os pro-
jectos, ainda na fase inicial, sdo avaliados e sdo definidas
etapas e timmings para o seu desenvolvimento. Para tal, é
usada a plataforma de gestdo e organizacao de projectos
online Trello (www.trello.com). Esta plataforma permite
a anotagdo e a separagdo de tarefas por categorias e uti-
lizadores do mesmo projecto. Uma forma bastante util e
de fécil organizagao, que permite observar e acompan-
har o estado de desenvolvimento de qualquer projecto
projeto. De forma a complementar e a acompanhar este
suporte, todos os projectos sdo igualmente introduzidos
num calenddario, também online, para ter uma visdo mais
abrangente dos projectos que estdo a decorrer no estudio.

3.1.3 Analise ndo intervencionista da
concorréncia

Neste ponto sera feita uma breve andlise (ndo interven-
cionista) de duas marcas concorrentes, referéncias do
Pedro Gomes . Com esta analise pretende-se entender o
posicionamento da marca Pedro Gomes Design no mer-
cado, bem como a identidade visual e os valores corpo-
ractivos das duas marcas concorrentes a analisar.

1° Referéncia - Aveiro meu Amor Design

O estudio Aveiro meu Amor Design esta sediado na
cidade de Aveiro tal como o estidio Pedro Gomes Design,
por esta razao sdo os maiores concorrentes locais. Este
estudio teve inicio em 2003, e desde entdo esteve focado
em aumentar o numero de parceiros e em marcar um
bom posicionamento no mercado.

Ao navegar na pagina web do concorrente (figura 99),
consegue-se perceber que é uma marca que teve alguma
preocupagdo com o desenvolvimento da sua identidade,
utilizando uma marca dinamica funcionando nos dois
paises onde esta sediada (Portugal e Angola)(figura 97 e
98)

Nio obstante a comunicagdo e a linguagem graficas da
pagina nio transparecem o conceito do nome, o “amar”
ndo esta descrito, visivel ou é transmitido em nenhum
separador do site. Ja na pagina do Facebook (figura 100),
a marca transmite bem todo o conteudo que o nome do
estudio abarca, demonstrando o prazer e a paixdo da
equipa ao desenvolverem os projectos.

A marca também contém o sector de loja, onde vende os
seus produtos e também produtos de outas marcas, como
por exemplo: Vibia, Metalart, Kartell, Vitra, Dark.

“O amalestidio de design, gera solugdes para pes-
soas com base na fungdo, conceito e constrangimen-
tos de produgdo. Da iluminagdo a mdquina de café,
da embalagem ao mobilidrio ou da loja ao stand,
cada projecto é um novo desafio.

O seu reconhecimento é visivel nos seus canais de
comunicag¢do, bem como a qualidade dos seus servicos e
produtos. Desta forma, o estudio Aveiro meu Amor posi-
ciona-se como um dos maiores concorrentes do Pedro
Gomes Design.

& aveiromeuamordesign,lda

Fig.97 do estudio Aveiro meu amor design.

Yama

ahg#l:nm-c uamar design

Fig.98 Logotipo do estudio Aveiro meu amor design
sediado em Angola.

Fig.99 Frame inicial da pagina web do estudio
Aveiro meu amor.

Mne L=
AMOL ™

Fig.100 Facebook do estudio Aveiro meu amor.
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Simply Distupive S0 Comt N

Fig.101 Site do estadio Minimal.

Fig.102 Sinalizagdo do estiidio Minimal e alguns
dos seus produtos.

i MINI

2° Referencia - MNML - Minimal

Pedro Gomes vé esta marca como a sua maior inspiragdo,
ndo s6 pela sua imagem e comunicagdo, mas também
pelo seu trabalho e filosofia, ndo deixando, no entanto,
de ser um dos seus maiores concorrentes a nivel inter-
nacional. Um estidio com sede em Chicago, focado na
criagdo de produtos iconicos e da sua ligagdo emocional
com o consumidor, um dos factores que torna esta marca
bem sucedida e sustentavel no mercado, independente-
mente da sua vertente.

Uma marca forte que ja teve oportunidade de trabalhar
com grandes marcas mundiais e que aposta claramente
na comunicagdo, nos canais e nos suportes para o efeito.

Ao navegar no site da empresa, o primeiro contacto que o
utilizador tem com a marca é um conjunto dos projectos
desenvolvidos mais recentemente. Uma boa estratégia
para impressionar e persuadir qualquer utilizador pontual
que faca uma visita rapida a pagina web da marca. No
separador “studio’, contém uma pequena descri¢do do
estudio e do seu fundador, a informagao encontra-se bem
distribuida e coerente. Apresenta ainda um conjunto de
fotografias que demonstram o lado emocional e pratico
do atelier e da sua equipa. Além de concorrente, a marca
Minimal, por toda a sua comunicagio, pelos seus produ-
tos, metodologias, processos de trabalho e presenca de
mercado, é uma referéncia e um exemplo para o Designer
Pedro Gomes e para o seu estidio de Design.

Fig.103 Fotografias tiradas
durante o estagio, com o
proprio Pedro Gomes e os seus
funcionérios.

3.1.4 Definicao da missao e dos valores do estudio Pedro
Gomes Design

O funcionamento do estidio em anélise e dos seus concorrentes encon-
tram-se indicados pelas analises feitas nos pontos anteriores. Neste ponto,
pretende-se identificar qual o posicionamento no mercado e a estratégia
de abordagem pretendidos pelo estudio através da missao e dos valores
por ele definidos. Neste momento é necessario realcar a diferenca entre
o posicionamento e a estratégia pretendidos e o funcionamento real,
ou mesmo a comunicagdo da marca, que poderd ndo corresponder ou
reflectir os valores e missao da empresa.

Em seguida apresenta-se o texto presente no sitio online do estidio Pedro
Gomes Design que apresenta a sua missao e os seus valores, acompan-
hado da sua analise critica.

“Somos apaixonados por desafios, estratégia e design!!l”

Através de uma primeira afirmacgdo, o estudio introduz-se com um
espirito enérgico pelo tipo de frase, emotivo pela demonstra¢io de paixao
pela disciplina de Design e o que esta envolve, e ambicioso pela vontade
de responder a desafios. Expoem-se ainda as dreas de eleicdo do estudio
enquanto este se identifica como inteligente, visionario, estruturado e
organizado pela referéncia ao planeamento estratégico de um produto
ou marca.
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“Fundada pelo Designer e empreendedor Pedro Gomes, somos um
enérgico e premiado estiidio sedeado em Portugal - Aveiro.”

Nesta frase faz-se a confirmagdo da informac¢do subliminar presente
no inicio onde se define o estudio como enérgico. A caracterizagdo do
fundador como empreendedor demonstra vontade de investir, arriscar e
dinamizar, completando-se com o estatuto de ser um estidio premiado.
A localizagdo em Aveiro indica a proximidade a industria portuguesa,
bem como das suas principais metrdpoles, centros de investigagdo e
financeiros.

“Apaixonados por desafios de design e por estratégia trabalhamos
com marcas de renome internacional no desenvolvimento de design
e comunicagdo de produtos e experiéncias de construgdo de marca.”

A confirmagio da paixdo pela estratégia como abordagem a problemas
e pelos desafios remetem para o motor que motiva a equipa do estadio.
O estatuto do estudio é refor¢ado pelo seu posicionamento no mercado
internacional, certificando também o valor atribuido pelos prémios.

“A nossa filosofia de design é traduzida em histérias inovadoras e
envolventes de experiéncias que fluem através de todos os estdgios
do processo de projeto e da comunicagdo de estratégias holisticas
que fortalecem o sucesso dos nossos clientes e produtos no mercado.”

O estadio pretendeu ainda fortalecer o seu funcionamento emotivo ao
explicar a utilizacdo de histérias e experiéncias centrais ao processo de
design, indicando-as como parte da estratégia e como factores de sucesso.

“Sempre olhando para o proximo grande desafio o nosso trabalho
abrange desde o design industrial, cal¢ado e estratégia de marcas de
produtos a idealizagdo de conceitos.”

Por fim sdo confirmadas as dreas indicadas na afirmacio inicial, desta vez
mais especificamente ao referir o design industrial, o calgado, a estratégia
de marcas e a idealizacdo de conceitos. O estudio reforga assim a sua
ambicdo, motivacdo e procura de desafios, reflectindo disponibilidade e
abertura de novas propostas e parcerias. A idealiza¢do de conceitos for-
talece ainda o sentido de inovagdo, sempre presente na equipa e que é
necessario para esta tarefa.

Fig.104 O Fundador do atelier
Pedro Gomes Design com a Suri
( produto desenvolvido pelo
atelier Pedro Gomes Design).

3.1.5 Perspectiva de crescimento

Enquanto membro activo do estidio de design Pedro Gomes Design, o
investigador teve a oportunidade de contribuir para a evoluc¢io e cresci-
mento da marca, bem como de partilhar os mesmos objectivos tragados
pelo gestor.

Parte da estratégia e perspectiva de crescimento da marca e da empresa
do Designer Pedro Gomes nasce ainda durante o seu periodo de free-
lancer. Expandir o seu nome e a sua marca no mercado nacional é sem
davida o seu objectivo principal, tal como afirma o gestor na entrevista
dada a revista Briefing:

3“Queremos colaborar com mais empresas portuguesas e investir em
territorio nacional. Estamos a desenvolver um projeto estratégico e
disruptivo que permitird aos nossos clientes potencializar o valor
dos seus projetos/produtos e fazer chegar Portugal mais longe. Inter-
namente estamos a desenvolver uma nova gama de produtos que
serdo produzidos e comercializados pelo estiidio.”

O gestor deixa claro ao longo do seu percurso profissional, as suas
intengoes estratégicas de crescimento no mercado nacional face a crise
economica que o pais atravessa:

4 . ,
Tenho uma enorme conﬁanga € crenga de que a crise sera um

motor de mudanga” .

Pedro Gomes afirma ainda que pretende fazer parte deste motor e salienta
o crescente contacto e colaboragdo com varias empresas portuguesas.

>“Penso que a instabilidade, é na sua esséncia, um motor de ino-
vagdo. A agitagdio e violéncia dos mercados permite a implemen-
tagdo de novas mentalidades, novas maneiras de pensar!Parte do
processo de “remar” é usar a criactividade para encontrar novos
caminhos. Se calhar em vez de remar contra a maré, podemos remar
com a maré, mas com destinos e perspetivas diferentes?!” (Pedro
Gomes em entrevista a Plataforma online Galeria Portuguesa, 20

Margo 2012)

Além da clara aposta do Estudio Pedro Gomes Design no mercado
nacional, a expansdo e o crescimento no mercado internacional é
também um objectivo cada vez mais claro da marca. Tal como explica
Pedro Gomes a plataforma online Rua de Baixo 9, a sua experiéncia
profissional passada no estrangeiro abre-lhe agora portas ao mercado
internacional, onde pretende apostar e alcancar com a sua marca. Neste
momento, o estidio Pedro Gomes Design tem relagdes comerciais com

clientes na Suiga, Luanda, Singapura, Hong Kong, E.U.A., entre outros.

3Entrevista a revista Briefing,
os negocios do Marketing,

17 Maio 2013 - http://www.
briefing.pt/entrevistas/20951-
no-pedro-gomes-design-studio-
cria-se-para-e-com-as-pessoas-
com-video.html)

4 Entrevista a plataforma
online P3, 15 Margo 2012 -
http://p3.publico.pt/cultura/
design/2459/pedro-gomes-foi-
um-dos-vencedores-do-faces-
design-2012

5: Entrevista a plataforma
online Galeria Portuguesa, 20
Margo 2012 - http://galeriapor-
tuguesa.blogspot.pt/2012/03/
galeria-entrevista-pedro-gomes.
html

6: “Apds a minha experiéncia
nos E.U.A. decidi voltar a
Portugal criar o meu atelier.
Neste momento estou a
trabalhar maioritariamente
para clientes internacionais na
Suiga, Luanda, Singapura, Hong
Kong, E.U.A. e, se tudo correr
bem, China, Londres e México.”
(Rua de Baixo, Janeiro 2012 -
http://www.ruadebaixo.com/
pedro-gomes-architect-stylus.
html)
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7: Entrevista & plataforma
online Rua de Baixo, Janeiro
2012 - http://www.ruadebaixo.
com/pedro-gomes-archi-
tect-stylus.html

Claramente, as perspectivas de crescimento da marca Pedro Gomes
Design estdo bastante centradas nos clientes e nas parcerias que estabe-
lece, é com eles que o gestor pretende evoluir e crescer.

‘colaboro com os clientes no sentido de analisar e identificar dreas
de negécio emergentes que terdo valor incondicional no futuro e
assim desenvolver produtos e servigos que tém em mente um futuro
de curto/médio-prazo.”

Numa fase em que a crise econémica mundial afecta a maior parte dos
negdcios e o sector empresarial em concreto, o gestor e designer Pedro
Gomes ambiciona e pretende posicionar-se fortemente no mercado
nacional e internacional e angariar um vasto leque de clientes que lhe
permitam crescer e que percorram ao seu lado este caminho. O designer
e gestor encara o design como um ‘aliado a estratégias inteligentes e dirigi-
das a cada caso especifico, é, sem diuvida, um dos caminhos para superar
a crise”, afirmando que esta “veio criar uma oportunidade tinica para o
crescimento do design enquanto elemento estratégico de colaboragdo entre
designers e empresas para o desenvolvimento e crescimento econdmico!””.

3.1.6 A gestao no plano de identidade

Todo o desenvolvimento do projecto pratico da presente dissertacdo foi
elaborado dentro da empresa para a qual se destina. O gestor da empresa,
apesar do investigador estar a praticar estagio curricular dentro da
empresa, disponibilizou tempo suficiente para a elaboragido do procjeto
pratico desta dissertacao. Pedro Gomes, o gestor do estudio Pedro Gomes
Design, esteve sempre presente em todo o processo de idealiza¢do e con-
cepgdo da marca, demonstrando-se sempre disponivel para dar feedback
sobre o desenvolvimento do projecto.

3.1.7 Importancia do activo “marca” para a gestao

Sendo este processo de rebranding direccionado a uma empresa de
Design, a importéncia do activo da marca para a empresa era ja um dado
adquirido para o gestor, facto que facilitou todo o processo. A empresa
de Design Pedro Gomes Design fornecia, mesmo antes do processo de
rebranding, servicos de Design de comunica¢do e branding, como tal,
podemos dizer que existia ja uma percepgao, da parte da gestdo, das
verdadeiras capacidades de uma marca, da importancia e das vantagens
que esta pode vir a trazer a sua empresa. O fundador, gestor e designer
da empresa, o designer Pedro Gomes, tem formagio na area do Design
e, por esta razdo, esteve mais receptivo a opinides e propostas de outro
designer. Este vé a marca como um elemento fulcral para a sua comuni-
cagdo, efectivamente, uma das razdes que o levou a utilizar o processo de
rebranding como uma mudanga de filosofia e de imagem da sua empresa.

3.2 Brand picture

3.2.1 Posicionamento.

A marca Pedro Gomes Design encontra-se num segmento de mercado
altamente competitivo apesar da existéncia de estudios de design, existem
também muitos designers que exercem a pratica de Design em regime de
freelancer, acabando por serem uma concorréncia em massa. Iniciando o
seu proprio percurso no mercado como Designer freelancer, abriu a sua
empresa em menos de um ano e comegou a trabalhar como uma equipa.
Nesta fase, utilizava ainda a marca que comunicava enquanto freelancer,
facto que nao lhe atribuiu de imediato a visibilidade no mercado que um
estudio de Design tem. Era ainda visto como um membro apenas, nao
conseguindo fazer concorréncia aos grandes estudios.

O estudio tem como objectivo estratégico introduzir-se no sector empre-
sarial nacional e estar ligado ao mundo de negdcios, para que possa
criar e expandir os seus produtos. Pedro Gomes Design nio pretende ser
visto como um estudio que simplesmente desenha um produto estético,
enviado para a produgdo e comprado pelo consumidor, mas sim como
um estudio que desenha um produto préximo do consumidor e que tenha
uma histéria por detrds. O “contador de histérias ”, o lado sentimental,
emocional e a relagdio humana é como o atelier se pretende posicionar
perante a concorréncia e o consumidor.

A marca como pessoa

A marca Pedro Gomes Design, tem uma associa¢do directa com o seu
fundador. Este transmite todo o seu esfor¢o, dedicagdo e reconhecimento
adquiridos enquanto freelancer e trabalhador em outras empresas de
Design. A nova marca a implementar assumird, em concordancia com os
seus valores e tendo como referéncia o quadro de David A.Aaker (figura
24), um caracter competente, de lider, entusiasta, amigavel e sincero.

A marca como organizagao

Tal como referido anteriormente, a marca apresentar-se-4 como uma
empresa competente, bem sucedida, lider, fidvel e inteligente, tra-
balhando constantemente estes atributos nos canais de comunicagéo, no
desenvolvimento dos seus produtos e na relagdo com o publico.

A marca como produto

A marca Pedro Gomes Design, enquanto produto, pretenderd criar uma
“moda” com os seus produtos. Pretende adquirir um cariz emocional
e funcional, capaz de convencer o publico a adquirir e a utilizar o seu
produto. A marca pretende também criar um universo e um grupo de
consumidores que fermentem a filosofia do produto, dando um reconhe-
cimento mundial ao produto e a quem o concebeu.
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Missao
Desenvolver Servicos

Valores
Estratega, Confianca,
Proximidade, competente,

Posicionamento
Sentimental, emocional

Fig.105 Missao, valores e posicionamento para a
nova identidade da Pedro Gomes Design.

Fig.106 Post-it como uma das ferramentas
essenciais dentro do atelier Pedro Gomes Design.
Fotografia divulgada nas redes sociais.

A marca como simbolo

O esquema da figura 105 pretende relacionar a missdo, os
valores e o posicionamento definidos para a marca Pedro
Gomes Design, com o universo simbélico que representa
todos esses atributos corporactivos.

Durante o estagio pratico realizado pelo investigador na
empresa Pedro Gomes Design foi possivel observar e par-
ticipar nos processos de idealiza¢do e desenvolvimento de
varios projectos. O “Post-it” era o objecto predominante
neste processo, facilitador e impulsionador de ideias ao
longo de todo o brainstorming. Um objecto simples que
transmite organiza¢do, planificagdo, visdo e interesse.
Caracteristicas que definem muito bem a personalidade
do Pedro Gomes e da sua marca.

A figura 106 tem como objectivo demonstrar toda a
argumentagdo utilizada para estabelecer esse paralelismo
metaférico.

Estratega: E usado para planear estratégias

Confianga: O nome por si s6 transmite confianga ao con-
sumidor, isto ¢, o consumidor, a partida, ja sabe que pode
confiar neste produto, nunca questionando a qualidade e
a utilidade deste.

Proximidade: Um objecto que estd constantemente
nas nossas vidas, em casa, no trabalho ou num espago
publico, por exemplo.

Competente: tem uma vertente pedagdgica, de investi-
gacio e de planeamento.

Sentimental e Emocional: Na medida em que carrega
quaisquer e todas as mensagens que o consumidor quer
receber. Capaz de transmitir os sentimentos e as emogdes
de quem o utiliza.

Fig.107 Alguns sketches de produtos idealizados
por Pedro Gomes.
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3.2.2 Compromissos.

O atelier Pedro Gomes Design deve ter a capacidade de
cumprir compromissos feitos e cumprir estratégias esta-
belecidas, de forma a adquirir autonomia e motiva¢ao
para cumprir os objectivos impostos. Antes de qualquer
compromisso é fulcral antecipar possiveis ameacas e
oportunidades para o negdcio. Para isso é necessario
elaborar-se uma analise SWOT, onde esses factores sdo
revelados e avaliados.

Pontos fortes:

o Equipa pequena, maior a proximidade com os
funcionarios.

o Relagao de proximidade com o cliente.

o Baixo custo de arrendamento do estudio.

o  Parceria com a empresa de Markting Ilimitados.

o Diversidade de areas de trabalho.

o Boalocalizagao geografica do estidio.

o Experiéncia profissional na area de Design de Pedro
Gomes.

o Bons contactos para possiveis negocios.

Pontos fracos:

o Sendo uma equipa pequena, pode ter algumas
limitagdes.

o Pouco conhecimento da industria internacional.

o Poucos suportes de comunicagio.

o  Falta de formagdo empresarial.

o Pouca visibilidade.

o  Falta de fundos.

o Processos pouco automatizados.

o  Falta de capacidade de aumento da equipa.

o  Falta de material especifico para os funcionarios.

o Necessidade de um espago proprio.

o Carteira de clientes inconstante.

Ajuda Atrapalha

Oportunidades

Fig.108 Esquema da analise SWOT.

Oportunidades

Desenvolvimento de um Rebranding.

Criag¢do de novos suportes de comunicagao.

Criar mais condigdes de trabalho para os funciondrios.
Angariar fundos para melhoria do equipamento.

Estabelecer parcerias com empresas nacionais e internacionais.
Investir na formacdo da direc¢io e dos funciondrios.

Investir numa produgido auténoma.

Criagdo de uma loja online, visto que é um atelier de Design de
Produto.

Criar postos de venda dos seus produtos.

Organizar workshops e masterclasses.

Ameacas:

Aumento da concorréncia.

Incumprimento de prazos, por falta de condi¢des ou de funcionarios.
Mudanga radical da legislacdo em vigor de apoio a startups.

O elevado custo de produgcio.

Falta de producéo interessada em investir numa empresa pequena.

Incumprimento dos prazos de pagamento por parte dos clientes.

Fig.109 Pedro Gomes durante um brainstorming.
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Fig.110 Primeira proposta de
evolugao do logétipo antigo.

Fig.111 Proposta 2 de evolugao
do logétipo antigo.

3.3 Desenvolvimento de propostas graficas

Anteriormente ao processo de rebranding, o universo da marca ainda
ndo tinha um caminho definido a percorrer e uma estratégia grafica a
comunicar. O objectivo do cliente, neste caso Pedro Gomes, era que a
sua empresa fosse reconhecida por um simbolo. Este simbolo teria de
transmitir os ideais de uma marca estavel e confiante, algo que a empresa
pudesse utilizar para contar as histérias dos seus produtos.

Na primeira fase do processo de rebranding, optou-se por construir uma
evolucio da marca existente com uma linguagem mais geométrica e mais
estilizada, e que a0 mesmo tempo fizesse referéncia as iniciais do Pedro
Gomes (imagens 110 e 111). Apds analisar os testes realizados, junta-
mente com o cliente, o investigador chegou a conclusido que o resultado
nao era apelactivo e que era desnecessario associar a logomarca as suas
inicias.

Ultrapassada a fase anterior, o investigador optou por explorar a defor-
magdo de formas geométricas, uma tentativa de associar o logétipo
ao design de produto. Para tal, foram utilizadas as trés formas basicas
da geometria, o quadrado, tridngulo e a circunferéncia. De inicio, foi
testada a utilizacdo destas formas geométricas como elementos separa-
dos, adquirindo diferentes significados, que no fim comunicariam uma
mensagem ao consumidor (figura 114). Numa tentativa de evolugao
deste conceito foi igualmente testada uma soluc¢do centrada na fusao das
formas geométricas como um todo, adquirindo uma personalidade mais
forte e claro de unido, fusdo, formando um sé simbolo (figura 114). Esta
interaccdo entre as formas geométricas e os valores que a empresa pre-
tendia comunicar ao publico, a versatilidade e a flexibilidade dos servigos
disponibilizados pelo estudio.

Apés vérios testes e desenvolvimentos, em discussdo e brainstorming
com Pedro Gomes, abandonou-se o caminho adoptado até entdo. A
evolucdo da marca comegaria a focar-se apenas na utilizagéo tipografica
como logomarca. Nesta fase, foram realizados vérios testes que se aprox-
imavam da resolugdo final e dos objectivos do cliente (figuras 113, 115,
116 e 117). Seguindo este caminho, o processo e a evolu¢do da marca
ficou mais clara e evidente. As solugdes graficas apresentadas comegaram
a estar alinhadas com as perspectivas de crescimento da marca, a asso-
ciagdo da logomarca ao fundador, ou seja, o reconhecimento da marca,
por um lado, mais humano, por outro, pela associagdo ao designer fun-
dador do esttdio, o proprio Pedro Gomes.

Pedro Gomes Design

Fig.112 Proposta 3 de rebranding
do logétipo do estudio.

PEDRO
GOMES

DESIGN
STUDIO

Fig.113 Proposta 4 de rebranding
do logétipo do estudio.

PEDRO
GOMES

DESIGN

Fig.115 Proposta 6 de rebranding
do logétipo do estudio.

@  DESIGN & STRATEGY

A  EMOTION

B  COMMUNICATION

Fig.114 Proposta 5 de rebranding
do logétipo do estudio.

PEDRO
GOMES

STUDIO

Fig.116 Proposta 7 de rebranding
do logétipo do estudio.

PEDRO
GOMES

Fig.117 Proposta 8 de rebranding
do logétipo do estudio.
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3.4 Apresentacao da solucao grafica

3.4.1 Logomarca

Apds os varios testes feitos para a solugdo final da identidade do estudio
Pedro Gomes Design, foi possivel ter a nogdo de que a criagao de um icone
era desnecessario, ja que o proprio designer fundador era reconhecido
pelo seu percurso profissional e talento. A criagdo de um icone isolado
poderia confundir os seus clientes e todos os seguidores do seu trabalho.

Durante o estagio feito no estidio, o objecto post-it esteve sempre pre-
sente em todo o espago e em todas as tarefas desenvolvidas. Este objecto
comegou a estar associado ao espago de trabalho e a dindmica de grupo.
Os brainstormings eram constantes, e a utilizagdo do post-it era essencial,
por esta razdo, a solugdo apresentada foi a jungdo deste elemento com
a tipografia do nome do estidio de design (figura 120). A partir desta
solugdo, a ideia foi desenvolvida e simplificada para a forma de um quad-
rado, enquadrando melhor a tipografia escolhida.

. Fig.119 Imagem representativa de um Brainstorming
S im bo I 0 feito no atelier Pedro Gomes Design.

Fig.118 Formato fisico da
identidade final.

Fig.120 Icon grafico de um post-it.
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Fig.121 Um dos frames do video de apresentagao
da marca
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A tipografia aplicada a identidade foi a klavika, uma tipografia san-serif Depois de algumas discussdes com Pedro Gomes, chegou-se a conclusao 91

com uma boa presenca e legibilidade. Este tipo de letra contém bastantes que a marca deveria transmitir alegria, seriedade e fidelidade. Para tal
variantes graficas, que foram consideradas nos vérios suportes graficos foram escolhidas duas cores claras, neste caso o amarelo e o branco. Estas
de comunica¢ido da marca. A versio a negrito (Klavika Bold) desta tipo- duas cores transmitiriam o lado mais descontraido e emocional da marca.
grafia foi seleccionada para ser utilizada no logétipo, de forma marcar A cor preto foi escolhida para comunicar o lado sério, profissional e for-
uma maior presen¢a nos suportes de comunicagio e em todo material mal da marca. Esta tltima cor cumpre igualmente o objectivo de dar o
impresso. contraste necessario as outras cores, é o suporte destas. Esta solugdo final

esta representada nas imagens 123 e 124.

klavika Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

1234567890

klavika Light Plain

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

1234567890 DESIGN  INOVACAQO ' ESTRATEGIA. COMUNICAGAO

klavika Light Italic www.pedrogomesdesign.com
ABCDEFGHI[KLMNOPORSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz Fig.123 Banner de apresentagdo

da nova marca

1234567890

klavika Regular Plain PEDRO

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ [Glggllga

abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567830

PEDRO PEDRO
GOMES GOMES
DESIGN

As varias versdes da logomarca dependem do fundo em que estas sdo PEDRO PEDRO
aplicadas, por esta razdo apenas ¢ utilizado o logétipo (tipografia) em GOMES GOMES
alguns suportes, como por exemplo o estaciondrio (figura 127). Esta DESIGN DESIGN
decisio foi tomada ap9s a realizacdo de varios testes cromaticos e de apli-
cagdo. A decisdo final foi igualmente tomada juntamente e sob a orien-
tagdo de Pedro Gomes. Esta solucdo final apresenta-se com a paleta de
cores representada na figura 122.

Fig.122 Paleta de cores utilizada

na logomarca. PEDRO
GOMES

CMYK 0 0 0 100

Fig.124 Algumas das variagdes
da logomarca



92 Dinamismo da marca

Podemos responder a questdo do dinamismo da marca Pedro Gomes
Design de duas formas distintas.

O conceito do dinamismo da logomarca Pedro Gomes Design parte da
representacdo grafica da associagio desta caracteristica ao dinamismo e
a flexibilidade do proprio estidio, dos servigos prestados e das solugdes
apresentadas (figura 125).

Numa perspectiva mais técnica, a logomarca tem uma vertente dindmica WORKS WITH THE
para que esta possa interagir com imagens nos suportes de comunicagao.
Este dinamismo d4 liberdade & logomarca para se animar de uma forma STRENGTHES
flexivel, fluida e segura, nunca perdendo a legibilidade e a sua esséncia. .

Foram estabelecidas regras para este dinamismo, para que esta nao seja

alterada ou deformada (figura 126). GCORILLA!!

Rebranding Empresarial

PEDRO
PEDRO PEDRO GOMES
GOMES GOMES

ESAD.CR 2014

Fig.125 Exemplos de dina-
mismo da marca.

PEDRO
GOMES

Fig.126 Exemplo de como a marca pode interagir

com imagens.
Fig.126 Limites de deformagao 8

da marca.
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Estacionario

Relativamente ao estaciondrio da marca, foi essencial estabelecer um dis-
curso visual conciso, simples, directo e homogéneo, capaz de demonstrar
uma nova fase evolutiva da empresa e uma nova estratégia corporativa.

Todos os suportes fisicos foram desenvolvidos de acordo e respeitando
a linguagem grafica adoptada para a marca, nomeadamente a paleta de
cores, a tipografia e até mesmo a forma geométrica que caracteriza a
logomarca. Estas foram desenvolvidas tendo em conta o nivel de legibilidade
e de hierarquia de informagio. Estas solu¢des foram igualmente desen-
volvidas com o objectivo de transmitir o lado premium da marca, bem
como transmitir a qualidade dos produtos e servicos do estudio.

PEDRO
DESIGM

Fig.127 Mock-up de uma composigdo de alguns
elementos do estagionério, papel de carta e
envelopes.

Fig.128 Mock-up do papel de carta e envelope.
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Fig.131 Mock-up do papel de carta.
Fig.129 Mock-up da proposta de envelopes

Fig.132 Mock-up do papel de carta e cartoes de
visita.

DESIGN

ESAD.CR 2014

DESIGN

Fig.130 Desenho vectorial da
proposta para envelopes.
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Fig.133 Desenho vectorial dos cartdes de visita.

Fig.134 Mock-up da proposta dos cartoes de visita.
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Video de apresentacdo da nova logomarca

O video promocional foi desenvolvido com o intuito de fundamentar
a divulgacdo da nova logomarca nos meios de comunica¢do. Apds um
brainstorming no estudio, chegou-se a conclusido que o video iria focar
os dois elementos que melhor caracterizam o estudio e todo o trabalho
desenvolvido. Estes principais pontos a comunicar e a demonstrar no
video seriam as ferramentas usadas na idealizacio dos produtos desen-
volvidos no atelier, juntamente com varias palavras e mensagens visuais
desenhadas em post-its. Importante referir que a inten¢éo era também
demonstrar o lado humano de todo o processo. Para tal, as vdrias mensa-
gens eram deslocadas para o ecrd pelas maos dos funcionarios. O grande
momento, com maior impacto, era guardado para o final, onde a marca
era divulgada com o desfolhar de todo o cenario (acto que pretende sig-
nificar a renovagao de algo). Este conceito de passagem da antiga imagem
para a nova seria transmitida também na divulgac¢éo nas redes sociais.

A realizagdo do video em stop-motion foi o mais indicado para o objec-
tivo, onde os objectos ganham vida, ao entrar no cenario de forma ani-
mada e ao interagirem com os restantes elementos.

Fig.136 Frames do video de apresentagdo da marca.

Divulgacao nas redes sociais

A forma de divulga¢do da marca adoptada foi através das redes sociais,
nomeadamente o Facebook, onde foi possivel conseguir uma maior pro-
jeccdo a nivel de visualizagdes e de seguidores. Através das plataformas
online gratuitas, possibilitou-se divulgar a marca de uma forma mais
abrangente e mais rapida num curto espago de tempo (figura 138).

COMMUNICATION RESULTS

in just 2 manths

Segundo as estatisticas fornecidas pelo Facebook, foi possivel ter uma
nogio real do crescente nivel de interesse, ndo sé dos seguidores actu-

* @ P PO 0GC

ais da marca, assim como dos novos (figura 137). Durante o processo
de langamento e comunicagdo da nova marca do estudio Pedro Gomes
Design, estas estatisticas foram bastante positivas ao longo dos dias em
que a nova marca comegava a Surgir.

Para este processo, da divulga¢ao da nova marca nas redes sociais, foram
desenvolvidas sete imagens de perfil, publicadas de forma ordenada ao
longo de sete dias. O objectivo era criar suspense e despertar curiosidade
no espectador, ao assistirem “em directo” ao desfolhar da imagem antiga
do atelier para a nova logomarca (imagem 139). No tltimo dia do lanca-
mento da marca, ou seja, no sétimo dia, verificou-se um aumento sig-
nificactivo de adesdes e visualizagdes a pagina do atelier. Uma estratégia
simples, lowcost e de facil execugao, sendo o feedback bastante positivo.

eo0e Title

17.428
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23

catalog request

05

international anline stares

+30

published digital articles

+20

countries

Fig.137 Estatisticas redes sociais
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Fig.138 Facebook do atelier Pedro Gomes Design em
fase de divulgagdo da nova marca.
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Fig.139 Imagens de perfil do facebook, usadas na
divulgagdo da marca nas redes sociais.
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Website

Numa conjuntura tio concorrencial como a que se encontra hoje, é fun-
damental a presenga empresarial na Internet. Aqui ird ser, o maior parte
das vezes, o primeiro contacto entre o atelier e o cliente.

As figuras seguintes mostram a solugdo grafica implementada e que neste
momento se encontra online. Devido a forte visibilidade de Pedro Gomes
na plataforma Behance, a decisio estratégica adoptada foi a utilizagdo da
solugdo que esta plataforma fornece para fazer a ligagdo entre o porte-
folio e o website. O prosite, nome adoptado pelo Behance para a mesma
plataforma online em forma de website, transporta automaticamente
toda a informacao e projectos que estejam divulgados no portefélio. Esta
foi uma solugdo rapida e simples, de forma a optimizar ao maximo o
processo criagdo do website da marca.

A linguagem grafica do website da marca acabou por valorizar bastante
ndo so6 o portefdlio do estiidio como também o caracter pratico e objectivo
deste. Ao abrir o website deparamo-nos com imagens de grande impacto
dos produtos desenvolvidos no estudio, sendo estas o ponto mais forte e
o mais importante que a marca pretende mostrar.

Pedro Gomes Design | Strategy, Unnovation, Communication

o]
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Fig.140 Website do estiidio Pedro Gomes Design.
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4.1 Argumento

Um processo rebranding pode ser abordado de diferentes formas e pode
variar de caso para caso, podemos dizer que este ndo é uma férmula certa
pronta a aplicar a qualquer marca. Até ao inicio do desenvolvimento
desta dissertagdo, estas nogdes eram desconhecidas ao investigador.
Anteriormente, a nogio de rebranding ndo era mais do que a necessidade
de uma empresa de renovar a sua imagem para divulgar os seus produ-
tos ou servigos. Com o presente estudo, foi possivel perceber que um
rebranding niao é simplesmente a necessidade de renovar, mas também
a necessidade de implementar uma nova filosofia de trabalho, uma nova
logistica, um reposicionamento no mercado, ou até mesmo uma recuper-
acao de decisoes erradas.

Como referido ao longo desta dissertacéo, o investigador teve a oportuni-
dade de realizar um estagio curricular dentro da empresa em estudo, na
qual foi posto em pratica este mesmo estudo teérico no desenvolvimento
do trabalho prético. Esta oportunidade contribuiu de forma bastante pos-
itiva para todo o processo, pois o projecto foi desenvolvido em conjunto e
sob a orientacido do fundador do estidio, Pedro Gomes, adotando este o
papel de cliente. Desta forma, foi possivel estabelecer o contacto pessoal
constante entre as duas partes no desenvolvimento do projecto. Este foi,
sem duavida, um factor bastante importante, o contacto didrio e pessoal
com o “cliente” contribuiu para que o projecto fosse desenvolvido flu-
entemente, acompanhando todo o processo de idealiza¢do e desenvolvi-
mento pratico.

Normalmente, ou regra geral, um designer externo, que desenvolve um
projecto desta natureza, ndo tem este tipo de contacto com o cliente, difi-
cultando por vezes a satisfagdo e os requisitos do mesmo. No entanto,
neste caso, coube ao investigador, no papel de designer, a responsabili-
dade de aplicar e fundamentar as suas capacidades ao longo do processo
perante o cliente. Isto para que este tenha uma nogdo real das vanta-
gens de um projecto deste género ser desenvolvido por profissionais de
Design. E claro que no caso especifico do presente estudo, o cliente ja
tinha um conhecimento mais claro do processo em questdo, o que nao
acontece na maioria dos casos com os gestores ou administradores de
empresas. Partindo do principio de que o presente estudo podera servir
de exemplo a outros designers, é importante que os gestores das empresas
encarem, tanto o branding como o rebranding, como um processo essen-
cial a criagdo, comunicagio e posicionamento da empresa.

A andlise da empresa, usando um modelo de identidade corporativa, tal
como foi feito nesta dissertagdo, mostrou ser uma metodologia bastante
positiva, na medida em que foi possivel delinear um processo de ac¢des
e fundamentos a implementar ao longo do projecto e do estudo. Desta
forma é possivel garantir o sucesso da marca relativamente a sua presenca
no mercado e a associagdo desta a uma marca de qualidade e de confianga .

O modelo aplicado ao estiidio Pedro Gomes Design, o projecto pratico,
contribuiu para que se criasse uma identidade visual mais eficiente e
coerente. Podemos afirmar que os principais objectivos do projecto de
rebranding da marca foram alcangados com sucesso, numa perspectiva
de melhoria da antiga marca, nomeadamente:

o  Criagdo de uma imagem coerente e com um grande impacto visual.

o Maior destaque face a sua concorréncia (resultado da melhoria dos
suportes graficos nos varios canais de comunicagio).

o Clarificagdo da estratégia corporativa, tanto internamente como
externamente (manual de normas, processos de trabalho, redes
sociais, website)

o  Constru¢do de uma marca com um cardcter mais profissional a asso-
ciar ao estidio Pedro Gomes Design (resultado de todo material fisico
desenvolvido).

o Aproximagao dos colaborados da empresa ao inclui-los nas publicacdes
nas redes sociais.

4.2 Disseminacao

Este estudo, pode-se tornar um exemplo ou um apoio para quem pre-
tenda langar uma nova marca ou pretenda fazer um rebranding a uma
marca ja existente. Poderd também ser um ponto de referéncia para pro-
jectos futuros que o autor desta disserta¢do venha a desenvolver.

Embora esta dissertagdo, enquanto estudo tedrico-pratico, ndo esteja
ainda divulgada publicamente, o projecto pratico encontra-se neste
momento em uso pelo estidio e visivel online. A marca desenvolvida
¢ utilizada, neste momento, em todos os produtos desenvolvidos pelo
estudio, suportes digitais de divulgagao, entrevistas dadas a revistas, pub-
licagdes e em todos os suportes desenvolvidos internamente.
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ANEXO A

Questiondrio feito aos casos de estudos

TESE DE MESTRADO EM DESIGN GRAFICO |
REBRANDING EMPRESARIAL

ESAD.CR | ESCOLA SUPERIOR DE ARTES E DESIGN

DAS CALDAS DA RAINHA

Renato Rio Costa | renato.rc80@gmail.com

O presente questionério tem como objectivo contribuir para o estudo de casos da minha tese sobre branding
empresarial. Esta tese tem como base o projecto, no qual fiz parte, do rebranding da identidade do estidio Pedro
Gomes Design.

Os casos de estudo que selecionei s&o empresas/marcas que considero serem casos de sucesso e que poderio ser
um valioso contributo para a viabilizag&o do projecto da minha tese. Os resultados aferidos nesta abordagem serdo
considerados como factores de comparacéo e/ou paralelismo que me ajudardo a comprovar o sucesso ou insucesso do
rebranding da identidade do estidio Pedro Gomes Design.

Todas as respostas fornecidas serfio tratadas com o maximo de profissionalismo e confidencialidade, apenas expostas
publicamente no conteddo da tese em questio. Caso ndo permita a exposigio das respostas pode entrar em contacto
comigo por mail ou telemdvel.

Desde j& agradego a sua disponibilidade.
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SOBRE A EMPRESA:

Qual é o nome da empresa?

Qual é o sector de atividade da empresa?

Que servigos/produtos fornece?

Ha quanto tempo foi constituida/fundada a empresa?
- B meses

O -1ano
O +1ano
O +2 anos
o +5 anos

Quantas pessoas fundaram a empresa?
1

2
3

4

00000

mais

O WS
3 o
g 5
(¥}

S 8

g g

o ©

o (=

3 %

E 2
@

5‘ %

£l

2 3

£ L
S

@ 3

8 &

=] -3

g

1]

8

3

[i=]

[+ ]

é%}.

Sim
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Quais séo os valores em que a empresa se baseia?
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Que meios de comunicacgéo séo utilizados com os clientes? Como classifica cada um deles relativamente & sua eficacia?

1 2 3 4 5
o o o o o o
Telefone O o o o O
Reunido O o o o O
Sioype o O O O o
Redes sociais O o o o O

O site e as redes sociais da empresa costumam ser atualizados?
Sim

O nao

Se sim, com que frequéncia?
Todos os dias

o Todas as semanas
0 Todos os meses

o Apenas quando hé novidades ou langamentos novos

A empresa promove formagéo profissional aos empregados?
Sim

O nao
Os funcionéarios t&m contato direto com os clientes?
Sim

O nao

Como explica aos seus clientes que o Design pode ser visto como um investimento e ndo como uma despesa?

IDENTIDADE VISUAL:

A empresa tem alguma marca grafica em uso?
Sim

O nao

Se sim, aproximadamente ha quanto tempo esta em uso?

Quantas marcas estdo associadas & empresa?

Para si 0 que é uma boa marca?

Identifique alguns exemplos que considera boas marcas?

Quais os elementos caracterizadores para a concepgio de uma boa marca?

IDENTIDADE DA(s) MARCA(S):

Quem desenvolveu a identidade da(s) marca(s) da sua empresa?
O dono da empresa (vocé)

o Designer interno
O Designer externo (freelancer)
o Servigo contratado

o Troca de servigos

Que preocupacdes teve ao longo do processo de desenvolvimento e na deciséo final da identidade da(s) marca(s)?

Que mensagem pretende transmitir a identidade da(s) marca(s) da sua empresa?

Numa escala de 1 a 5 quéo bem pensa que a(s) marca(s) transmite a mensagem pretendida?

1 2 3 4 5
Mensagem da marca O o O O 0

65) marca(s) visiveis ao consumidor refletem a filosofia e os ideais da empresa?
Sim

O nao
Se sim, numa escala de 1 a 5 quéo bem considera que a(s) marca(s) reflectem a filosofia e os ideais da empresa?

1 2 3 4 5
Reflexo da empresa o o O o o

A identidade da(s) marca(s) foram criadas a pensar no contexto nacional ou intemacional ?
Nacional

o Internacional

O Ambos

Porqué?

Por fim, esté satisfeito com a identidade da(s) marca(s) da sua empresa?
Sim

O nao

17
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Tabela comparativa das respostas ao questiondrio

@ Informacéo adicional

Design, Comunica¢ao

@ Pontos divergentes

@ Pontos em comum

Design de Produto

® Informacéo adicional

Prestacao de Servicos
Design Gréfico

Estratégia de Comunicacao
Web Design

3D

Motiongraphics

Packaging

Exclusivo marca propria
Desenvolvimento

Producao

Comercializacao de produtos
Packaging

Idade e confianga (jovem transmite imagem pouco
madura e confiavel)

Falta de divulgacdo da marca propria e de
organizagao interna

Falta de recursos humanos

Pouca prospecgao de mercado

@ Pontos divergentes

@ Pontos em comum

Falta de recursos humanos
Marketing e orcamento

Menos de 6 meses

Menos de 6 meses.

Falta de interesse clientes futuros
Crise nacional

Falta de recursos humanos

N/A

Procura de marcas com dificuldades em
comunicagao, pouco trabalhadas ou
desactualizadas

Apresentacao de proposta

(facil entender quem precisa)

Conhecimento bens de consumo no mercado

Oeiras

Proximidade como factor decisivo

Porto

Proximidade como factor decisivo.

Agéncias e PEs (agéncias necessitam de
desenvolvimento de contetido e sao
intermediario entre WKY e cliente final,
poupando fase de comunicagao e negociagao.
PEs por op¢ao, core business de motiongraphics,
apoio a empresas ambiciosas a atacar novos
mercados dedicam-se mais e sdo mais abertas a
novas sugestoes)

24 a 44 anos (pessoas activas no mercado de
trabalho, produtos Galula com personalidade
mais atractiva ao publico, com recurso a cores,
pouco 6bvios e menos conservadores)

Outros estudios de Design

N/A

Relagao qualidade-pre¢o

Relacao qualidade-preco

Sim Néao

Proximidade cliente Inovacdo

Pro-actividade

Dedicagao

Relacao qualidade-preco

Giant Ant N/A

Objectivo a 2 anos: Em pleno no mercado internacional
Sede Portugal Mercado Internacional

Filiais pelo mundo (Holanda e USA)
Mercado Internacional

F de ao cliente, dee F de ao cliente, d
dedicacao dedicacao
Vasta oferta de servigos contrariamente a outros
estudios

Valor Médio
Mail -5 Mail - 5 Mail -5
Telefone - 5 Telefone - 5 Telefone - 5
Reuniao - 5 Reuniao -3 Reunido - 4
Skype -2 Skype -4 Skype -3
Redes Sociais - 1 Redes Sociais - 4 Redes Sociais - 2,5
Sim Sim

Proximidade cliente (originar divulgacao e
referéncia interpessoal, obter mais clientes)

Exclusividade de servico motiongraphics Portugal

Consisténcia nos servicos de Design e Comunicagao

Capacidade de inovagéo e formagao

Todos os meses

Todos os meses

Sim

Nao
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@ Informacéo adicional

Sim

@ Pontos divergentes

@ Pontos em comum

Sim

@ Informacéo adicional

Designer interno

@ Pontos divergentes

@ Pontos em comum

Servico contractado

Competitividade do mercado, escolha depende
do prego ou da comunicagao

Investimento em design garante maior qualidade
e diferenca do resto do mercado pela inovagao

(Ou prego diminui para ser mais itivo ou
melhora comunicagdo e aparéncia para aliciar
publico-alvo. Criar valor acrescentado
diferenciador do resto, a longo prazo resulta em
mais vendas, portanto em investimento)

inicial provoca um retorno maior a
curto-médio prazo)

Simplicidade e auséncia de destaque
Utilizagao multifacetada em varios suportes

Identidade da marca ligada as caracteristicas do
produto

Conceito“ligagao exclusiva e focada no cliente e na
sua marca” transmitido pelo logo com auxilio de
animagdes (referéncia a mercado motiongraphics)

Caracter divertido, alegre e fresco

Mensagem da marca 4

Mensagem da marca 4

Sim Sim
N/A Reflexo da empresa 4
Ambos Ambos

Sim Sim

Tano 1ano

3 2
Coca-Cola N/A

(uma boa marca apaixona e as pessoas usam a

sua imagem, tornando-a universalmente

conhecida e adorada)

Coca-cola De la Espada
Apple Hay
Google Moooi
Wendys Vitra

Nike

Sim Sim
Tudo Tipografia

Internacionalizar sem perder origens

Ambicdo do mercado internacional com nome
de facil prontncia

Simplicidade (reforco)
conceito

tipografia

histéria

Inovagdo no mercado

Sim

Sim
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Manual de normas para clientes e parceiros
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Area de proteccio da logomarca

Dimensdes minimas

14 mm
PEDRO
GOMES
DESIGN

30 px

PEDRO
GOMES
DESIGN

10 mm

PEDRO
GOMES
DESIGN

30 px

PEDRO
GOMES
DESIGN

Protecdo da marca

A marca nao deve ser alterada, seja nas suas cores
ou proporc¢Oes. Aqui surgem alguns erros que
podem acorrer e que deve evitar.

Comparando com o logétipo original, verifique os
usos incorrectos e assegure-se de que a logomarca
nunca seja alterada

PEDRO
GOMES

PEDRQ
GOMES
DESIGN

PEDRO
GOMES

Na&o aplicar qualquer
deformacao na logomarca

Nao alterar a cor da
moldura ou do leterring.

Nao utilizar a logomarca
com ou como outline.

Respeitar os requesitos de
deformacao da marca.

PEDRO
GOMES

DESIGN

Use a nossa marca com cuidado

Obrigado

PEDRO
GOMES

PEDRO
GOMES

PEDRO
GOMES

Nao alterar o tamanho do leterring

Nao aplicar texturas ou efeitos
alogomarca ou monograma.

Nao rodar ou utilizar
a logomarca na vertical.

Nao aplicar stroke na logomarca
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