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RESUMO

A marca deve ser tida como patfrimoénio da empresa, denunciando as
suas qualidades quer de produto, quer de servico por estfa fornecidos,
com o intuito de forfalecer a sua imagem comercial perante o ufilizador
final e/ou cliente. O seu valor deve ser manipulado do ponto de vista
estratégico, diferenciando e adquirindo expressao no infuito que serve.

O presente estudo objectiva o desenvolvimento de rebranding de uma
marca nacional, o seu posicionamento Nno mercado em que se insere, e a
sua prospecao Nno mesmo. Infui-se que seja delineado o posicionamento
em relacdo a oufras marcas, bem como a percepgao do esfatuto em que
se insere. O objectivo advém da necessidade de promover o seu valor
estratégico, tanto afravés do seu reconhecimento, como da qualidade
dos seus produtos/ valores.

A presente disserfagdo assenta, fundamentalmente, em quatro pontos
chave: Enquadramento Tedrico, Estudo de casos, Aplicagao Metodologica
e Modelo de lIdenfidade. Pretende-se colmatar estes ponfos com o
objecto grafico e a sua resolucao de acordo com as premissas que nos
foram dadas pela empresa, e o objectivo final da pesquisa.

De forma a cumprir os objetivos deste estudo, ird ser feito um rebranding
a marca da Ourivesaria “Vaz Joalheiros, LDA” através da sua integragdo
no contexto empresarial.

Para aléem da pesquisa em forno da fematica de criagdao de marcas,
sera necessaria a elaboragdao de estudos de enquadramento fedrico e
historico, a sua ligacao com a tematica de Design Thinking, a visibilidade
da marca, a sua inerenfe projecao e oufras fematicas que se assumam
pertinentes na fase de recriagao do projecto empresarial.

Em paralelo serd estudado o processo de trabalho e o seu vinculo historico
empresarial, bem como a origem e o ponto empresarial a que se destina
a inclusao.

Por fim, serdo apresentados todos os elementos graficos constituintes da
marca e o respectivo fundamento da mesma.

ABSTRACT

The brand ought fo be considered as the company's property
revealing its qualities, as a product and as the service provided in
order to enhance ifs business image for the final user/ customer. Its
value, should be manipulated from a strategic viewpoint differentiat-
ing and acquiring expression (in its marketing niche).

The present study objectifies the development of rebranding of a
nafional brand, its positioning and exploration in the market it oper-
ates. One can infer that a certain positioning can be developed com-
pared to other brands as well as the perception of ifs own status.
The aim arises from the need fo promote ifs strategic value, not only
through its acknowledgment but through the quality of its products/
values.

This thesis spans four key-words: Theoretical Framework, Case Stud-
ies Methodological Application and Identity Model. These areas will
be covered by the graphic objects and its resolution in terms of the
premises given by the company and the final aim of the research.

In order to accomplish the objectives of this study, a rebranding to
the brand of Vaz Jeweller's, LDA will be carried out through the inte-
gration info its business context,

Beyond fthe research info the theme of brand creation, it will be
necessary the preparatfion of studies with a theoretical and historical
framework, its link with the subject of Design Thinking, the brand visi-
pbility, its inherent projection and other topics which are relevant in the
process of rebuilding the business project.

The process of work, ifs historical business bond, its origin as well as
fhe business point that is infended for inclusion are all going fo be
painstakingly studied.

In the end, all the graphic elements which are part of the brand, and
its corresponding fundament will be presented.
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1.2 - PERTINENCIA DO TEMA

O desenvolvimento desta dissertacao foi, em parte, motivada pela percepgao
do investigador da desvalorizacdo do comeércio local e da falta de procura
por um maior reconhecimento empresarial, ou sequer da importancia do
rebranding como fonte para alcancar maior projecao e dinamica na propria
esfrutura.

Se na generalidade existe um desconhecimento por parte das empresas do
crescimento e visibilidade que o processo de identidade |hes podera frazer,
entdo no que refere ao comeércio local, o desconhecimento é praticamente
fotal. A possibilidade da imagem e da propria marca valorizada serem focados
e atualizados de acordo com os valores empresariais, nao sao fidos em conta
neste tipo de comeércio.

Embora uma empresa, esteja ja enraizada e bastante esfruturada, que
significa o seu reconhecimento nacional ou internacional pelos seus produtos
e/ou servicos, nada impede que ndo seja necessaria, a uma dada altura, uma
restruturagcao ou alteragao na sua identidade e na forma como se apresenta
peranfe o mercado. Alias, num mercado em constante mudanga, este tipo de
alteracoes pode permitir a uma empresa senfir-se mais confortavel a apostar
no mercado e no consumidor, bem como afluir um maior desftaque das
empresas ditas concorrenfes, como € o caso da marca "Topazio” que produz
na sua fabrica em Gondomar ourivesaria artesanal, joias e acessorios, mas
tfambém pecgas para mesa, em prata, no Porto, onde foi fundada em 1874,

Segundo a fonte de informacao noticiosa “Dinheiro Vivo” a casa de ourivesaria
do Porto “Topazio” renovou a sua imagem (figura 1) e assinatura, um trabalho
realizado pela agéncia Ogilvy Design. "A nova identfidade reflete a estratégia
e valores da cenfenaria marca, e enquadra-se num confexto de forte aposta
na infernacionalizagao’, explica nota enviada as redagdes. Segundo a fonte,
a assinatura Silver Stories (Histérias de Prata), visa "refletir o universo de
memorias que a marca transporta de geracao em geragao’.

Mas, se por um lado falamos das empresas, por outro lado teremos de falar
dos consumidores que esfas serverm. Aqui denomina-se o fator critico, o pontfo
chave da presente dissertacao. Entenda-se que é necessario perceber as
necessidades do consumidor, bem como as alteragdes do mercado para que
seja possivel chegar a um equilibrio entre a empresa e o cliente.. O processo
de rebranding que se propde, quando nao infervencionado num momentfo
cerfo, pode levar a ndo aceitagao da empresa no mercado em gue se insere,
assim como o seu valor, ou em muifos casos, levar a que a empresa cesse
funcoes e encerre a sua atividade.

Sao diversas as razdes que levam as empresas a restrufuragao, quer a nivel
logistico, quer a nivel interno. Existem situacoes de casos extremos em que
a credibilidade da empresa é posta em causa, e gque 0S Seus servicos ou
produfos apenas ganham valor novamente ou confianca perante os seus
utfilizadores com uma nova imagem e rebranding empresarial.

TOPA\NZIO

Fig.1 Nova imagem
da marca, umtrabalho
realizado pela agéncia
Ogilvy Design in
dinheiro vivo por Ana
Marcela
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— SILVER STORIES —

Em muitas destas situacbes s6 assim é possivel para essas empresas
reformarem o seu posicionamento Nno mercado, como é o caso do banco
"BES", actualmente designado por "Novo Banco" que teve de sofrer uma
reestruturacao a diversos niveis, sendo que foi atravées da renovagao da sua
identidade que foi possivel conquistar novamente a confianca e fidelidade dos
seus clientes.

De uma forma geral, podemos referir que o rebranding é bem aceite no
mercado aguando da sua correfa execucao e quando é necessario, caso
confrario pode levar a destruicao da sua identidade ou mesmo aos valores
fidos pela empresa.

1.3 - OBJETIVOS E METODOLOGIAS

A presente dissertacao e a forma como é visado o seu desenvolvimento
debate-se com a elaboragado de um esfudo aprofundado aos motivos que
levarmn as empresas, na sua generalidade, a ser submetidas a um processo
de rebranding na sua identfidade, sendo a forma como o processo deve ser
esquematizado e o seu desenvolvimento, o objectivo da presente disserfacao.

Embora a identidade de uma empresa tenha de ter alguma acuidade visual
no que diz respeito ao seu logdtfipo ou imagem visual, nem sempre se
depreende a sua qualidade pelo visualmente atrafivo, mas sim pela forma
como a empresa fransmife os seus valores, objetivos ou fundamentos. Sao
esse fipo de premissas que uma empresa tem de transmitir para que se
possa destacar peranfe outras empresas concorrentes, E desta forma gue na
identidade empresarial, o processo de branding ou rebranding ganha a sua
malor imporfancia.

E precisamente sobre esfta premissa que a presenfe dissertagao assenta.
Prefende-se que sejam alcancados os objetivos do desenvolvimento de um
processo de rebranding, para gue seja possivel delinear um caminho, que
possa levar a empresa a um desfague nacional ou mesmo infernacional,
adquirindo assim uma maior aceitagao por parte do seu publico alvo e perante
oufras empresas concorrentfes.

Neste sentido, o principal foco de entendimento desta dissertacao deve ser a
esfratégia de rebranding a que empresa Vaz Joalheiros se submetfe, dada a
sua evolugao historica e recente aposta numa maior visibilidade e abrangéncia
perante novos mercados.

O desenvolvimento desta esfratégia ird descrever todo o processo de
investigacao, resposta ao briefing, desenvolvimento de varias proposfas e
aprovacgao final do cliente.
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Ao longo do periodo de um ano civil, o empenho e dedicacao foram
predominantes, nao so6 para que fosse possivel adquirir maior conhecimento,
como também para que o enfendimento (por parte interna) de que o processo
criafivo seria necessario, fosse interiorizado.

Para fundamentar o presenfe esfudo recorremos a opinidao de perifos,
baseando a andlise literaria em dois modelos fundamentais no processo de
rebranding, o Modelo de Gestao de David A. Akker, e o Modelo de Gestao
de Scott M Davis, inspirado na interpretagao de Daniel Raposo em “Design de

Identidade e Imagem Corporativa’] Daniel Raposo (2008)

No desenvolvimento do caso pratico, bem como na esfrutura infegrante da
empresa, foi necessario aplicar a meftodologia de Design Thinking, por forma
a gue se chegasse a um melhor enfendimento dos valores empresariais e
reconhecimento da empresa, visto de uma perspectiva externa.

1.3.1- INTRODUGAO A METODOLOGIA DE DESIGN
THINKING

O Design Thinking, ¢ uma forma de abordagem do campo do design e adaptada
as empresas e grandes companhias. O método de Design Thinking define-se
por "pensamento do design’, ou pensar como designer.

Na pratica, o que significa? Segundo o livro de Marcelo Tripoli (2015),

Marketing: Como sua marca pode fer significado na vida das pessoas” pensar como
designer ¢ abduzir. O design, para além da estéfica dos produfos e/ ou
servigos, tem como objetivo a promogao do bem-estar na vida das pessoas,
cenfrando assim o produto/servico no utilizador final. “O foco passa a ser a
experiéncia do consumidor ou do publico-alvo, na busca por respostas aos

problemas encontrados’.

N A ~~f ]
Meaningtul

A apropriagdo desse conceito e a sua aplicagdo no mundo dos negdcios fem
que ver com inovacao. A percepgao que o designer tem do mundo e das
pessoas a sua volta, & o que os gestores procuram com o infuito de expandir
horizontes, no momento de criagdo de projetos e execugao de farefas.

O termo existia anferiorrmente, mas ganhou maior destaque por Tim Brown,
CEO da Ideo' O empresario busca estabelecer a diferenca entre ser um
designer e pensar como um. Na sua visao, todos deveriam pensar como
designers, ainda que nao sejam da area, para conquistar um nivel de inovagao
radical nas empresas e na vida.

Da mesma forma que um profissional de design observa de forma holistica o
mundo ao seu redor, observando aspectos cognitivos, emocionais e estéficos
que afetam as experiéncias humanas, os empresarios devermn olhar o seu
confexfo com empatia, a fim de idenfificar problemas a serem solucionados,
bem como criar respostas verdadeiramente inovadoras para eles,

E com base na metodologia de Design Thinking e nas premissas do autor,
que o investigador procura assentar o seu método de frabalho no seguimento
metodologico da presente dissertacao. (Figura 3)

‘ empresa

norte-americana
consultora em
design que ja
desenvolveu
mais de 3

mil produtos

e servigcos e
ganhou mais de
300 prémios
internacionais.

[
Fig.2 imagem D e s I n
de capa
“Mauricio Vianna e e
(Design thinking T I n I n
: business
innovation, Rio
de Janeiro : MJV ~ .
Press, 2012) " /\ INOVACAO EM NEGOCIOS

O "pensamento abdutivo” do design, como visto no livro supracitado, Marcelo

"y

Meaningful M

Tripoli (207%

arketing: Como sua marca pode ter significado na vida

¢
' - books google refere-se a uma forma pouco convencional de

“Nesse fipo de pensamento, busca-se formular questionamentos afravés da
apreensao ou compreensao dos fendmenos, ou seja, sdo formuladas perguntas
a serem respondidas a partir das informmagdes coletadas duranfe a observacao
do universo que permeia o problema. Assim, ao pensar de maneira abdutiva,
a solugcdo nao é deriva do problema: ela encaixa-se nele’ diz a obra.

O pensamento abdutivo desdobra-se em métodos de pesquisa e analise, de
fal forma que hoje o Design Thinking é visto como um conjunto de pratficas
e processos, um metfodo que propde uma nova abordagem aos problemas.
Esta abordagem ¢é tida afravés da obtencao de informacoes, da sua analise e
as consequentes solugdes propostas, a partir do conhecimento gerado.

O foco passa a ser a experiéncia do consumidor ou do publico-alvo, na
busca por respostas aos problemas enconfrados afraves do Design Thinking,
enguanto abordagem metodologica. A grande diferenca deste méftodo é
que ele parte da solucao, do projeto, e nao necessariamente de fodos os
parametros do problema, como é comum no método cientifico. A observacao
da vida humana gera insights quanto ao que as pessoas querem ou precisam,
e o desafio do Design Thinking é responder criativamente a essas necessidades
e desejos, afravés de frabalho colaborativo entre equipas multidisciplinares.

A colaboragao com o proprio consumidor no momento da criacao de projefos
e solugdes é fambeém uma caracteristica dos especialistas emn Design Thinking.
Tim Brown acredita que, a proxima geragcao de designers trabalhara em
conjunto com o publico, de forma a que, eventualmente o proprio consumidor
fera condicoes de pensar como designer, elaborando, ele mesmo, projefos
que melhorem a sua experiéncia.

viaur

Segundo A

AN\

MUV Press, 2012, p.14),(figura 2). As etapas afribuidas ao Design Thinking sao a
imersao, ideacgao, prototipagem e desenvolvimento. A inovacdo guiada pelo
design veio complementar a visdo do mercado de que para inovar, & preciso
focar no desenvolvimento ou integracdo de novas tecnologias e na abertura
e/ou atendimento a novos mercados. além desses factores tecnolégicos e de
mercado, a consultoria em Design Thinking inova principalmente ao infroduzir

novos significados aos produtos, servicos ou relacionamentos”.

io Vianna (Design thinking : business innovation, Rio de Janeiro

O processo, desde a imersao até o desenvolvimento, busca a inovagao de
forma nao linear, a afribuicao e descoberta de novos valores e significados para
os projetos, servicos e produfos, bem como a constfifuicao do pensamento
infegrativo como ferramenta para o alcance de solucdes, nao exatamente
definitivas, mas holisticas e baseadas na experiéncia do consumidor.

fornecidos pela IDEO. 1

Fig.3 Fonte: designminds.org- 1 i 2 i 3 i 4 i 5
Des/gn Thmkmg for Educators DISCOVERY E INTERPRETATION i IDEATION i EXPERIMENTATION i EVOLUTION
ToolKit - cinco passos na & ip iQ i "2}
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How do 1

15

| opmuden)



DESENHO DA
INVESTIGAGAO

DESIGN THINKING

Introducao a Metodologia de Design Thinking

"Design is not just what it looks

REBRANDING EMPRESARIAL

S O S ike and feels like.
Design is how it works.”

ESTADO DA ARTE
Steve Jobs

- Contexto Histdrico
- Enquadramento doTema in New York Times article "The Guts of a New Machine.” (2003)

-Estudo de Casos
- Pesquisa de Concorréncia

DESENVOLVIMENTO DO CASO PRATICO
Processo de Rebranding
BRANDBOOK

APRESENTACAO DO PROJECTO
PRATICO DESENVOLVIDO

CONCLUSOES
Disseminacao
Argumento




L]

ESTADO DA ARTE

Enguadramento Tedrico
Comeércio Local

Rebranding

Opinido de Peritos

Modelo de identidade a Aplicar
Casos de Estudo




20

Rebranding Empresarial

Fig.5 Tipografia

Gutenberguiana -

- A ideia de logotipo
feve origem no
desejo humanista de
Gutenberg de imitar
o encadeamento
das letras da escrita

manual.

° Gardner e Levy, "The

product and the brand’|

Harvard Business, Margo-
Abril de 1955

O©CITIZEN

CITIZEN

Fig.6 * Evolucao da
marca "Citizen"

Em 2004 a CITIZEN
modernizou o seu
logotipo, que perdeu
o simbolo do relégio
vermelho (adotado em
1968) e ganhou uma
tipografia, com a letra

mais fina e moderna.

2.1 - ENQUADRAMENTO HISTORICO

2110 que é uma marca?

Uma vez que o entendimento desfa dissertacao passa pela
criagdo de uma marca, & perfinente comecgar por esbogar o
entendimento da palavra. Assim, a definicdo genérica de uma
marca pode ser resumida, da seguinfe forma:

"A marca é um nome ou um simbolo directamente usado para
vender produTos ou serwgos (Jon Miller e David Muir, "O negdcio

Segundo Jon Miller & David Muir (2009, p.23), em o Negdcio das
marcas, "A palavra marca € uma das que mais se usa (e de que
se abusa) no vocabulario empresarial” No enfanto, nem sempre
a palavra marca feve este significado comercial. Esfa é igual-
mente referida como um objecto de idenfificagdo, um signifi-
cado ainda preso pelas suas origens. Nos dias de hoje a marca
e referida como forma de idenfificar uma organizacao, para
que estfa seja valorizada pelo consumidor e, ao mesmo tempo,
para marcar a sua posicao no mercado. Esta identificagao, a
marca, normalmente é apresentada em forma de nome, sim-
bolo, marca registada ou logodtipo. Podemos considerar o nome
como um dos elementfos mais imporfantes na composicao de
uma marca, este adquire uma conofacao universal= (O
16). O nome comercial € um elemento que se deve
manter imutavel, isto é, nao deve sofrer alteragcdes ao longo do
fempo, ao contrario do simbolo.

lO
O

1C

das ma

Tal como refere Daniel Raposo (2008, p.14), "a marca pode ainda
ser relacionada com a dupla fungao da linguagem ao nivel refer-
encial 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, independ-
entemente da intencdo do emissor. Entdo, sera possivel dizer que
uma marca tem um complexo leque de significados, podendo
dividir-se em: propdsito (o que a empresa pretende alcancar
com a marca); significado descodificado (se a marca identifica,
da informacdes sobre os objectivos e qualidades) e significado
aberrante descodificado (a adicdo de outros significados com
base em dados que vdo para além do controlo da empresa).
No enfanfo uma marca pode fazer mais do que vender coisas,
acredifa-se que uma marca podera desempenhar um papel
estratégico dentro de uma empresa. Uma marca forfe podera
originar alternativas de crescimento, atrair e manter funcionarios
talentosos, e criar valor para a propria empresa.,

Segundo o livro "Negocio das Marcas" de Jon Miller e David
Muir, o papel que a marca desempenha na empresa, gera valor
para os gue nela intervém - clientes, accionisfas e funcionarios.

Para Jon Miller e David Muir, "Uma marca é um nome e/ou um
simbolo usados por uma organizagcao para criar valor para os que
nela intervém) )

Mas a marca nao € apenas um nome e uma represenfacao
visual, ha muias outfras coisas que compdem uma marca -
desde as historias que Ihes estao associadas, ao tipo de pessoas
que a usam, ao tipo de lugares onde as podemos comprar, e até
Mesmo o seu prego. Sob muitos aspecTos a me\hor definicao de
marca na opiniao de € )) foi elaborada
por Gardner e Levy® em 1955, que refere ser "um simbolo com-
plexo que representa uma variedade de ideias e afributos. Trans-
mite muitas coisas ao consumidor, ndo apenas pelo modo como
soa (e pelo significado literal, se o tiver) mas, mais importante,
através do conjunto de associagcdes que construiu e adquiriu
como en’ndade pub||ca ao longo de um penodo de tempo. (Jon
‘ ) cas’ 2009, p. 24). Um bom
exemp\o da represemagao de variedade de \de\as e afribufos é
0 caso da marca de reldgios Citizen”, pois a forma como evoluiu
no senfido do progresso fecnologico, faz com gue os seus pro-
dutos concebidos, sejam de qualidade n&o descaracterizando a
historia da marca e a origem da sua existéncia.

o

Uma outra forma de caracterizar a marca é a visao de Joan
Costa em "Design para os olhos' que refere que "Desenhar
uma marca é dar forma visivel a uma ideia, que é dessa forma
comunicada. E expressar essa |de|a graﬁcamen’re em papel ou
noutro tipo de suporte!” (Joal a "De :
) Joan Costa refere que a ideia nasce da forma nasce de
um proposito, de uma infengao e de uma vontade de criar algo
Novo, OU seja nascem de um projecto ou de um designio.

"Projectar’, afirma é um verbo e uma acgao-chave no exercicio
do design. O projecto é a substancia activa da ideia, &€ fambém
designado projecto ao producto desenhado. O "designio” é a
orientacao que o designer da ao seu projecto com vista a atfin-
gir um proposito ou um fim comunicativo concrefo. Segundo a
aufora "os produtos expressam-se de duas grandes formas alter-
nativas - de uma forma linguistica ou legivel (simbolos Xerox ou
IBM) ou como uma forma icénica (simbolos da Nike e Playboy)"

(Joan

A primeira forma denomina-se logotipo e teve origem no desejo
humanista de Gutenberg de imitar o encadeamento das letras
da escrita manual, aligacdo de logo (conceito-chave) com "tipo’|
no sentido de unidade tipografica resulta no que denominamos
de logodtipos dando como exemplo os desenhados como os da
Carlsberg, da Kellog's da Coca-Cola ou da Virgin,

A segunda opcdo deriva do mundo das formas (iconicas,
geomeétricas ou abstractas) e denominam-se simbolos por
serem elementos que substituem a palavra.

Xerox @)’

b
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M
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logos e simbolos
expressados de duas
formas distintas
(Forma linguistica e

forma \comca) por

LACOSTE

Fig.8 “A relacao que

existe entre a ideia de paz

e a pomba é semelhante

a que existe enfre a

Lacoste e o crocodilo que

identifica os produtos
da marca. E uma relacao
puramente arbitraria: nao
existe causa-efeifo nem

de semelhanca formal”
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2.1.2 Histéria da Marca
A palavra "'marca” “(brand, em inglés) provém do antigo nérdico
"brandr’] que significa queimar. Era através de gravacao a ferro
quentfe gue, outrora os homens marcavam a propriedade do
seu gado.(figura 9)

"Com o desenvolvimento do comércio, os compradores
comecgaram a distinguir essas marcas como forma de distin-
guir o gado de cada criador. Um criador com uma reputacao
particularmente positiva devido a sua qualidade e qualidade
dos seus produtos, teria malor procura da sua marca, enguanto
marcas de alguns criadores com menor repufacao, eram evi-
tadas ou fratadas com precaugao’, como refere Rita Cliffton e
John Simmons em “O Mundo das Marcas ! (2010, p. 14) Foi assim
estabelecida a ufilidade das marcas como orienfadoras de uma
escolha, um papel preponderante que se mantém afual nos dias
de hoje.

Alguns dos primeiros bens fabricados afravés do processo de
producdo em "série” foram os utensilios de barro, cujos restos
podem ser enconfrados na regiao do mediterraneo, particu-
larmente nas civilizagdes Etrdria, da Grécia e de Roma. Sao
nestas ruinas que se enconfram mais evidéncias do uso das
marcas, gue na sua forma primitiva eram a marca do Oleiro.
Os Oleiros idenftificavam os seus recipientes e as suas obras,
colocando a sua impressao digital no barro humido, na parte de
baixo do recipiente, ou deixando a sua marca no objecto, afravés
da forma de um peixe, uma estrela ou uma cruz, por exem-
plo. Segundo Rita Cliffon e John Simmons em ‘O mundo das
Marcas"(2010, p.14), é nesta instancia que podemos seguramente
afirmar que os simbolos (mais do que as iniciais € os nomes)
foram a primeira forma visual das marcas.

Nos séculos XVII e XVIIl, com a Francga e a Bélgica a comegarem
a produzir porcelana, mobilidrio e tapecgaria em grande escala,
as fabricas comecaram a senfir cada vez mais a necessidade
de usar as marcas para valorizar o seu produfo, comecando a
indicar a sua qualidade e origem. No entantfo, &€ apenas nos finais
do século XIX, inicios do século XX, com a revolugao industrial,
que as marcas comecgaram a ser ufilizadas em grande escala. A
globalizacao e o derrube das fronteiras ocidentais possibilitou o
comeércio em grande escala de bens de consumo. Grandes mar-
cas com que convivemos hoje, nasceram ou cresceram nesta
fase de mudancga e de globalizacao: marcas como as maquinas
de costura Singer, a Coca-Cola, os 21 rolos fotograficos Kodac,
os cheques-viagem American Express, o feijdo cozido da Heinz,
entre outras igualmente de renome.

E essencialmente a partir do século XIX, com a revolugao
industrial, que surge a primeira legislagdo sobre marcas regis-
tadas, o que permitiu as empresas profegerem-se legalmente.

o Definicdo de Marca Antiga
e Moderna

"Marca (substantivo): uma marca
registada, bens de um fabrico
especifico; uma marca de iden-
tificagdo feita com ferro quente,
o ferro ufilizado para esse efeito;
uma peca de madeira a ferver
ou carbonizada; (verbo): marcar
com ferro quente ou designar
com uma denominagao com-

ercial” Definica

"Marca. 1. Peca de madeira a

ferver ou em combustao, tocha
(literario); espada (poético); selo
de ferro incandescente  ufi-
lizado para deixar uma marca
indelével, marca deixada por
esse ferro, estigma, marca regis-
tada, tipo especifico de bens. 2
Selo (marca, objecto, pele) com
marca, impressao indelével (esta
marcado/ gravado na minha

mem(’)ma)” Definicao segundo

§ A

A\rmerican Dictionary (19

Fig.9 Marcacao a ferro

quente a animais

Fig.10 Marcacao

numérica feita a um

animal

Nos finais do século XIX, o aparecimento das primeiras agén-
cias de design contfribuem igualmente para o desenvolvimento
e valorizacao das marcas.

Mais tarde, no periodo do pds-guerra a gestao das marcas passa
a ser uma pratica comum nas empresas, em paralelo com a
explosao e massificagcdo do marketing.

Através de uma gestdo cada vez mais centrada na procura, em
vez da oferta, e com uma orientacdo focada no mercado e no
consumidor, a marca comecaria a ser considerada uma forfe
ferramenta esfratégica, essencial para conquisfar vantagens
competitivas e para criar valores distintos e diferenciadores junto
do consumidor. No entanto, o dinamismo da marca enguanto
ativo tangivel de grande valor, ndo se tem verificado nos ultimos
80 anos, nao sendo ainda um ativo com expressao na economia
das empresas.

So em finais do século XX é que as marcas comecgaram a ganhar
visibilidade do pontfo de vista estratégico e de dinamizagcao das
empresas. E nesta alfura gue as marcas comegam fambém
a ser consideradas numa vertente mais académica, ou seja,
comecgaram a ser estudadas, ou pelo menos consideradas como
algo a dar destaque. David Aaker terd sido responsavel pela
publicacdo do primeiro fexto sobre a visdo moderna das marcas,
em 1990, ao qual foi atribuido, o merecido reconhecimento
cienfifico.

Muitos autores defendem que, os consumidores preferem e
escolhem os produtos com base na marca e estao dispostos
a pagar pelo nome da marca. Estes encaram a marca como
um confrato, uma promessa de valor e de funcionalidade.
Existe ainda uma cerfa dificuldade 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 organizacdes e de reconhecerem a
importancia deste investimento como um valor de futuro, ha
ainda um longo caminho a percorrer para o seu enfendimento
(Aaker, 1991 1996, Kapferer, 1991, Schultz, 1999)

No entanto, a histéria tem revelado que as marcas nao morrem,
sao os seus processos de gestdo que evoluem numa légica
e dinamica de se adaptarem a mudanca das organizagdes
e ao mercado onde estdo inseridas. Por esta razdo, existem
atualmente varios modelos de gestao de marca e diferentes
abordagens ao mercado.

A marca continuard a fer um papel a desempenhar na estfraftégia
das empresas. Para tal necessita de assegurar que os modelos
de gestdo da marca garantem duas condi¢cdes: respondem
as necessidades e a orientagao esfratégica da empresa e sao
compativeis com o tipo de estrutura organizacional, com o
mercado e com 0s consumidores,
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2.2 - COMERCIO TRADICIONAL

2.2.1 Conceito de Comércio Local

O Comeércio Tradicional é definido como uma forma de compra
e venda de produtos num ambiente de proximidade entre
vendedor e cliente, a qual so se verifica em locais de pequena e
media dimensao, onde se compra através de uma base solida
de confianca, fanfo na qualidade como na escolha seletiva dos
produtos / servigos.

Com o aparecimento das grandes superficies comerciais, o
comércio tradicional vé-se ameacado face a essa concorréncia
desigual, sobrevivendo com grandes dificuldades, ou em alguns
casos, levando a sua ruptura.

Com esfe aparecimento, perderam-se fambém algumas
vanfagens, de entre as quals, a proximidade a fodo o fipo de
produfos, muitas vezes, produzidos pela propria populacao,
sendo este um fator de empregabilidade, estabilidade e
prosperidade para as familias, e que contribui fortemente para
a qualidade de vida das povoagdes e manutencao dos seus
centros fradicionais.

Ao mesmo fempo, o comércio tradicional absorve uma boa parte
da mao-de-obra afiva da populacao laboral e representa ainda,
um apoio fundamental ao sector furistico e ao abastecimento
das zonas rurais, bem como das zonas histéricas das cidades
que representam,

A importancia do Comércio Local, leva a que seja possivel:

- Combater a desertificacao populacional dos centros historicos
e furisticos das nossas cidades, bem como das zonas rurais.

- Combater a marginalidade através da constante movimentacao
da populacao, elevando o nivel de seguranga e harmonia entre a
sociedade e a area comercial.

- Proporcionar uma zona saudavel de lazer e maior animacao
cultural e defender a Cultura, Identidade, Habitos e Costumes.

2.2.2 A Evolucao do Comércio

O comércio éhoje, muito mais do que uma actividade meramente
econdmica, assumindo fambém funcdes de inquestionavel
importancia no campo social, cultural, urbanistico, bem como
patrimonial, que nos permitem reconhecer nele, a sua funcao
animadora no espaco urbano.

Numa perspectiva econdmica, o comércio pode ser visto como
"uma fase intermediaria entre a producdo de bens ou servicos e a
do seu consumo e utilizacao, tendo por funcao levar/disponibilizar
as mercadorias até aos consumidores”

Teresa Barata Salgueiro (1992), "A cidade em Porfugal - uma
Geografia Urbana’ revela uma cenfralidade importante, através
da maneira como conftribui para o emprego.

Tanto a nivel social como econdmico a relevancia do comércio
é notavel, por um lado, porque devido a infrodugao das novas
fecnologias no espaco comercial, este € um potencial receptor
de formacao profissional e, por outro, porgue ele assume um
papel social "determinante dos esquemas sociais e culturais, dos
estilos de vida e da ordenacdo do territério! (Teresinha Duarte
(1997), "O comércio a retalho portugués no contfexto europeu”
0.15)

A nivel social, o comeércio é encarado por Tleresinha Duarte
(1997) como uma componente que dé cor a cidade e anima a
vida urbana, sendo as lojas "o principal elemento da paisagem
que permitem referenciar o espaco, criar lagos de sociabilidade e
favorecer a convivialidade" (Teresinha Duarte (1997), 'O comeércio
a reta

ho portugués no contexto europeu”, p. 16).

Acompanhada pelas actividades culfurais e artfisticas, a
actividade comercial forna-se numa indispensavel deferminante
da centralidade das cidades. Pode afirmar-se que o comércio
¢ "um pouco da vida das nossas cidades” e um "indicador de
qualidade de vida das cidades” (Maria Teresa Craveiro (2006),
"Tentativas de Urbanismo Comercial nos Planos Municipais de
Ordenamento”). O comércio, enquanto actividade indissociavel
do espaco urbano e enquanto indicador de qualidade de vida,
remetfe essencialmente, para as transformacdes que verificamos
acfualmente no aparelho comercial, nomeadamente para a
forte difusdo dos novos formatos comerciais e sobrefudo pela
alferacao dos habitos de consumo a medida que inferfere
de cerfo modo na ordenacao da cidade, tornando-se num
elemento de coesdo social do ferritorio urbano.

Neste sentido é perceptivel que, ndo apenas o comeércio, Mmas
fambém a vida das cidades parece ter-se deslocado para
o interior dos centros comercias, dado que esfes propiciam
aos cidadaos a qualidade de vivéncia que anteriormente
caracterizava os nlcleos urbanos.

De acordo com Carlos Balsas (2000), "O Urbanismo Comercia
e as Parcerias Publico-Privado para a Gestao do Centro das
Cidades’ "até ao final dos anos 50, o comércio em Portugal
manteve-se do ftipo tradicional” e so em 1961 abriu no nosso
pals o primeiro supermercado, tendo vindo a expandir-se
rapidamentfe desde entdo. Ainda que tardia, a enfrada das
grandes superficies em Portugal efectuou-se de forma rapida e
com sucesso, sobretudo a partir da década de 80.
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Os centros comerciais, sao vistos por Paulo Peixoto, "A seducao
do consumo. As novas superficies comerciais urbanas” -Revista
Critica de Ciéncias Sociais, (1995, p. 43) enquanto um elemento
distinto "das outras concentragdes comerciais por se afirmarem
como um meio de animacgao e afraccao frequentemente
localizados em zonas urbanas recenfes” e que estao muitas
vezes associados a uma frilogia de comércio-lazer-cultura

Esftas caracteristicas fornam os centros comerciais mais
afrativos e chamativos, comparativamenfe com o comeércio
fradicional. Aguilo que cerfamentfe os forna mais competitivos
em relagao ao comercio fradicional, prende-se com a existéncia
de deferminadas estruturas, que nao sdo caracteristicas dos
cenfros tradicionais de comércio. Entre esfas esfruturas, que
remefem para os espacos de lazer e cultura, aléem de comércio,
e que existern com partficular frequéncia nos centros comerciais,
podemos encontrar as ja caracteristicas areas de restauracao,
os cinemas, as atfraccoes infantis, o bowling e as "livrarias-café’,
entfre outros que poderiamos enumerar.

2.3 - ENQUADRAMENTO TEORICO

2.3.1 A Importancia da criagdo de uma marca

E neste senfido que a marca se revela preponderante.
A marca fermm como objectivo captar a atencao do publico
pela sua imagem. Sendo os outros sentidos mais dificeis de se
exprimirem, é essencial trabalhar o sentido mais vulneravel, a
visdo. Através da forma como a marca ¢ vista, esta ganha uma
expressao. Neste sentido a marca ganha a sua importancia pois
permite definir uma identidade de trabalho e expor a qualidade
dos seus servigos. Referimos, como exemplo, os cafés: com o
intuifo de nao serem apenas um esfabelecimento que vende
café, a marca tem o poder de diferenciar em diversas instancias
e de criar uma identidade, para que seja possivel ao clienfe
demonstrar a diversidade de produfos que a empresa fem ao
dispor do consumidor.

Esfa marca, deve transmitir uma mensagem, uma razao gue
leve a que esta seja a primeira opgcao do publico que frequenta
este tipo de estabelecimentos. E esta razao que leva a que a
marca seja um dos elementos mais imporfantes na constituicao
de um negdcio, esta sera a sua imagem diferenciadora, a sua
cara.

No desenvolvimento do seu processo de divulgacao e
comunicacao, € imporfante que as coisas corram bem. Poréem,
se algo correr mal duranfe esfe processo, a marca, a imagem
do estabelecimento é o primeiro elemento a cair no mercado,
dando aso a que apenas possa ser inverfido afraves de um
processo de rebranding.

A capacidade de memorizacao das formas visuais, € o ponto essencial e mais
importante na construcao de uma composicao grafica formal. E nela que o sen-
fido visual, ndo pode ser comparado com mais nenhum tipo de captagao sen-
sorial. A visdo, permite assim, transmitir uma ideia mais concreta do que foi
inicialmente projefado, é este motivo que leva, geralmente, os designers a optar
pela criagcao de um simbolo. Pelo conhecimento que tem da empresa como sua
cliente, e o seu posicionamento, o papel do designer é preponderante na con-
cepcao da sua imagem, fal como sugere Joan Costfa (2011, p.90) "Ha aqui um
trabalho de empatia. O designer deve conhecer bem a empresa ou a instituicdo que
tem como cliente; deve estar a par do seu plano estratégico de futuro (a identidade
concebe-se com um olhar posto no futuro) e compreender a sua missao, os seus
valores e a sua cultura”

O designer nao se deve apoiar apenas no que lhe d& mais prazer estéfico, mas sim
na informacgao semantica, nas palavras e nos textos associados ao clienfe e deve
ainda focar-se no publico, a quem o seu frabalho se destina.

A criacao de uma marca é importante na medida em que a informacao que é
refida pelo publico possa de alguma forma compreender e associar os parametros
da empresa e os valores para o qual foi desenhada.

"O investimento numa marca pode fazer parte de uma estratégia para criar barreiras
a entrada de eventuais concorrentes” (Joan Costa, 2011, p.55)

Uma marca ndo é sé uma imagem da empresa. A marca € o gue une uma
organizagao, dando ao negodcio um objectivo e diregdo. Todas as marcas, qualguer
que seja o volume do seu negodcio, fém uma estratégia, por si definida. Porém, se
o esforco e as decisdes arriscadas nao estiverermn em sintonia com o marketing
empresarial, a marca pode falhar,

O investigador nao pretende que se aprofunde conhecimentos na tematica de
estratégias de marketing, no entanto nao poderd deixar de referir a relevancia
destfa estratégia na construgao de uma marca e principalmente de um negdcio.
No que diz respeifo ao negodcio, € importante que a marca seja bem comunicada
e a sua fungdo e mensagem seja bem transmitida. O publico fem de ser cativado,
fem de acreditar na comunicacgao que foi feita e desta forma sentir-se conquistado
e safisfeito na escolha/ aquisicdo do seu produto ou servico.

A esfratégia da marca tem de ser constfruida com base na fortificagcao da empresa.
E importanfe que nao existam falhas nesta construcao, para gue esfa nao seja
desconstruida, ou desabe. Tal pode facilmente aconfecer quando a empresa em
causa tem uma esfrutura fragil na sua base, e sdo tomadas mas decisdes, que
prejudicam a empresa.

Para identificar e ter uma melhor percepcao do valor gue uma marca fem para
um negocio, David A Aker identificou quatro fontes potenciais de valor: " fidelidade,
notoriedade, qualidade percebida e associagcdes” Esfas sdao quatro das fontfes
essenciais que um negocio deve fer em confa, segundo o autor, para que seja
possivel cativar os seus clientes/ consumidores.

Assim David A.Aker (Daniel Raposo (2008, p103), refere fidelidade como o sentimento
estabelecido enfre a marca e o cliente, que se traduz nao s num crescimento de
volume de compras, como um instrumento publicitario para os demais.
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Fig.12 A Importancia e valor
das marcas

Este senfimento de pertenca que o consumidor fem peranfe a
marca, leva a que a isto, espalhe rapidamente a palavra, aumentando
a credibilidade peranfe os seus grupos de influéncia.

Esta fidelidade do consumidor perante a marca, val por um lado,
dar mais abrangéncia as empresas, para que lhe seja possivel fra-
balharemn em novos negdcios, como também ajuda a empresa a
familiarizar-se perante os consumidores. Ou seja, neste pontfo é cri-
ada notoriedade.

Os consumidores preferem produtos que lhe sejam familiares ao
invés de produtos que desconhecem. Por outras palavras, os con-
sumidores, procuram, inconscientemente as marcas gque conhecem
e com as guais mantém maior proximidade, distanciando a sua
escolha, de marcas que ndo conhecem, ou ndo lhe sao familiares.

Assumindo gque uma marca tem qualidade e que transmite esta ideia
para os seus produfos, podemos afirmar gue esta marca, fem uma
qualidade percebida. Ainda que o valor do servico e/ ou objecto seja
elevado, o consumidor compra o gue €, na sua visao global, de maior
qualidade,

O consumidor, para que seja possivel comprar, tem de fer uma razao.
Os ideais fransmitidos pela marca, ajudam nesse processo, de forma
a que a empresa se distancie da concorréncia. A estes ideais relacio-
nados com a marca, para David A Aker, definimos por associacdes,
ou seja, o consumidor associa os ideais gque uma marca fransmite
com a qualidade dos seus produtos e/ ou servigos.

Fig.11 Fonte. Piramide da
fidelidade, de David A.
Comsumidor Aaker (1998). Inspirado
comprometido. na interpretagao de

Daniel Raposo (2008
Gosta da marca p.103)
considerando-ar “amiga’”.
Satisfeito mas com medo dos custos de
mudangas.
Satisfeito/ compra sempre, sem uma razao para mudar.

leal @ marca/ sensivel a preco e indiferente a as

AS MARCAS:
-possibilitam que os consumidores diferenciem produtos semelhantes;
-permitem que as empresas destaquem os seus produtos;

-sdo importantes para a comercializagdo e sdo a base para o estabelecimento

da imagem e reputacao de uma linha no mercado;
-podem ser um ativo comercial de valor;

-incentivam os empresarios a investirem na manuten¢ao ou no aprimoramento

da qualidade dos seus produtos;

2.3.2 Langamento de uma marca

No que diz respeito ao langamento de uma marca, podemos afirmar
que existe um grande risco no seu langamento, isto porque uma
marca fresca ainda ndo é conhecida no mercado. E necessario que
haja um esfudo aprofundado e que sejam tomadas decisdes acerta-
das e sem erros. Pode-se afirmar que o processo de langamento de
uma marca é um dos momentos mais criticos de qualquer marca.

No langamento de uma marca para o mercado, estéo sempre pre-
sentfes riscos inerentes ao processo, © que requer que seja feito um
esftudo aprofundado para gue esta decisdo seja acertfada.

Pela opiniao de Laura Ries (2004, p.258) em "A Origem das Mar-
cas’, podemos definir dois tipos de langamento de uma marca: "Um
lancamento mais demorado” a que a aufora faz um paralelismo com
o levantar voo de um aviao. Assim, elucida-nos que "a marca desliza
lentamente alguns milhares de metros pela pista fora, e apds algum
esforco significativo, levanta lentamente do alcatrdo. Depois de a
marca estar em pleno voo durante algum tempo, comeca a acelerar
até chegar a altitude maxima.’; Por outfro lado, um langamento repen-
fino, acaba por ser o centro das aten¢gdes do mercado recorrendo a
publicidade Big Bang. A autora denomina-o assim como o “levantar
de um foguetdo.” "A marca descola como um foguetdo e depois entra
em 6rbita!” (Al Ries e Laura Ries, 2009, p.258, "A Origem das Mar-
cas’ 2° Edicao, Casa das Lefras))

Jon Miller e David Muir (2009, p.p143, 144) referem, em "O Negocio
das Marcas', "as motivagdes que levam a criacdo de uma nova marca: a
criacdo de um novo mercado; a melhoria de um mercado ja existente;
a criagdo de uma nova abordagem a um mercado especifico e a com-
peticdo com a concorréncia existente.” Os autores sugerem que antes
de qualqguer langcamento de uma marca, seja selecionado meticu-
losamente o mercado que se almeje afingir. "A marca precisa de
responder a um conjunto determinado de perguntas, fundamentais
para o seu sucesso." Para que seja bem sucedida, a marca fera de
conseguir responder a algumas questbes, nomeadamente, "Porque
€ que o mundo necessita desta marca? Quem sdo os seus concor-
rentes mais proximos e os mais distantes? Qual a sua diferenciacéo
perante a concorréncia? Quem sao os seus clientes e publico-alvo?
Que tipo de servicos/ produtos tem para oferecer?” Estas sdo algu-
mas das guestoes fundamentais na procura pelo sucesso da marca,
para gue esta almeje os seus objetivos e possa ser bem entendida
No gue concerne aos seus valores e ideais.

Al e Laura Ries (2004) referem que o crescimento rapido de uma
marca pode ser favoravel na medida em que este se sobreponha a
concorréncia, dominando o mercado.

Este crescimentfo répido, por conseguéncia, leva a que a marca
continue a crescer. No enftanfo, os autores sdo apologistas de um
crescimento mais lento, reforcado pela comunicacao da marca, para
que seja possivel a entrada da marca na mente dos consumidores,
recorrendo, numa instancia a publicidade.
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YAHOOQ!

Logomarca da Yahoo actualmente

Fig.13 Evolucdo da Logomarca
da Yahoo

PANDORA

Wl

PANDORA

Fig.14 tvolucao da Logomarca
da Pandora - A identidade visual
da marca passou por algumas
alteracdes ao longo dos anos. O
logotipo atual da marca ganhou
uma coroa em cima da letra O,
ganhando assim um simbolo de
identificacao.

Importancia do nome

Embora o nome de uma marca, seja um elemento constitu-
inte dela propria, a qualidade desfe nao garanfe o seu sucesso.
Em 1999, um especialista de uma agéncia lider em criacao de
nomes, refere que existiu uma oporfunidade perdida, no que
diz respeito a marca Yahoo!, isto porque refere na data "Ainda
nao sabemos afté que pontfo a Yahoo! (figura 13) pode ser forte
daqui a 10 anos” Nos dias de hoje, como € possivel comprovar,
a marca e uma das maiores empresas da afualidade.

Jon Miller e David Muir ("O negdécio das Marcas' 2009, p. 144)
referem que o nome de uma mMmarca ndo garanfe o seu sUCesso.
O sucesso depende dos seus fundadores e da forma como a
marca ¢ lancada. "A marca deve conseguir responder a algumas
questdes na atribuicdo do seu nome: Quem é o consumidor?
Qual o produto e/ ou servico?; Quais as necessidades especificas
e interesses que a marca vai servir?; O que vai o consumidor
pensar desta marca?; Qual o seu posicionamento?; Qual a visdo
a longo prazo para a marca?; A marca espera expandir-se em
outras areas de negdcio?”.

Seguramente nao existe uma solugdo universal na escolha para
um bom nome. Este surge nos momentos em gque estamos
mais distraidos e que surgem de forma inconsciente, mas que
nos remefem imediatamente para a nossa ideia de negodcio.

"Evidentemente, antes que qualquer marca seja lancada, o
mercado deve ser claro e profundamente definido", "nenhum
lancamento de marca deve prosseguir até que essas perguntas
sejam plenamente respondidas , Jon Miller e David Muir ("O
negocio das Marcas' 2009, p144), como foi o caso da marca
Pandora que iniciou quando em 1982, o ourives Per Enevildsen,
juntamente com sua esposa Winnie, inaugurou uma pequena

joalharia nos arredores da cidade de Copenhaga, Dinamarca.

Desde o inicio, o casal viagjava consfantemente para a Tailan-
dia em busca de jéias diferenciadas para importacdo. Com o
grande aumento da procura pelas suas joias, a jovem empresa
fornou-se gradualmente pertencente ao mercado dinamargués.
Em 1987 apds um enorme sucesso de vendas, a empresa
resolveu contratar o primeiro designer, Lone Frandsen (que
juntamente com Lisbeth Eng Larsen seriam responsaveis, anos
depois, pela criacao e design do produto de maior sucesso da
marca, a bracelete e os berloques (figura 15)), e passou a criar
refinadas pecas com esfilo Unico.

Era uma clara mudanga de foco. Pouco depois, em 1989, a
empresa inaugurou a sua primeira fabrica, localizada na Tailandia,
cuja primeira pecga fabricada fol um anel de prata.

"PANDORA (figura 14) que na mitologia grega foi a primeira
mulher criada por Zeus, foi o nome escolhido para a empresa,
que ao longo dos anos se mantém fiel a qualidade dos seu
produfos. Foi designada desta forma por ser um produto
centrado nas mulheres, no seu estilo de vida e no seu bem esftar,

Fig.14 A sua peca de design
mais conhecida, a Bracelete
e os pingentes representam
mais de 78% da factur-
agado anual da empresa.

A PANDORA ocupa a
segunda posigdo no ranking
das maiores joalharias do
mundo em volume de
vendas, afras apenas da
francesa Cartier e a frente
da tradicional americana
Tiffany & Co..

a marca foi-se moldando aos inferesses das suas consumidoras,
sendo que € possivel escolher a ocasido, pela qual gostariamos
de oferecer uma joia a uma mulher. O sucesso da marca
deve-se pela capacidade de responder a algumas questoes,

ey

tal como mencionam Jon Miller e David Muir ("O negocio das
Marcas! 2009, p144) Quem é o consumidor? Qual o produto
e/ ou servico?; Quais as necessidades especificas e interesses
que a marca vai servir?; Qual o seu posicionamento?; Qual a
visdo a longo prazo para a marca? e uma empresa gue fem a
capacidade de responder a estas questdes sO podera ser de

SUCesso.
2.3.3 Rebranding

O que é o Rebranding? O gue leva a uma empresa submeter-se
ao processo de Rebranding? De que forma este processo
influéncia a marca e o seu langcamento? Esfas sdo algumas das
questdes a gue o investigador procurou responder pela pesquisa
e analise literaria.

Rebranding pode significar um nome, uma nova filosofia
operacional ou de relacionamento com o mercado; um Novo
logotipo, um design diferenciado ou a combinacdo de fodos
estes elementos no sentido de estabelecer uma nova estratégia
corporativa ou criar um diferencial que se traduza num novo
posicionamento da empresa frenfe aos clientes, funcionarios,
fornecedores, midia e concorrentes. Porem, Rebranding significa,
que é guase impossivel administrar uma empresa da mesma
forrna para sempre. A evolugcao é inevitavel Alias, se uma
empresa esta a ser administrada da mesma forma desde a sua
fundacao, o mais provavel é estar estagnada, esta simplesmente
a perder negocios.

No entanfo, na pratfica, apenas podemos falar em rebranding
quando a empresa implementa esta mudancga, seja esta focada
na imagem da marca (simbolos visuais e cores), na identidade
ou mesmo na esfratégia corporafiva.

O rebranding tfem como objectivo melhorar, renovar e revitalizar
a percepgao de uma marca no mercado, sempre respeitando a
sua historia, os seus valores e a relagcdo com os clienfes,

n oy

"Revitalizar significa dar nova vida, trazer vigor"” (Jon

ir, 2009 p

r e David

Ao longo da historia, destacaram-se alguns casos de empresas
que optaram por uma mudanca radical da marca. Por outfro
lado, outras empresas preferiram preservar os valores da marca,
fazendo apenas peqguenas alteragdes que lhes permitiram
acompanhar a concorréncia e o mercado.
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1961

2003

Fig.16 Evolucado
da logomarca
UPS

Tal como exemplificam Jon Miller e David Muir (2009) em "O
Negodcio das marcas’ a UPS é um exemplo de rebranding em
gue o nome permaneceu, mas a logomarca foi alterada para
justificar uma nova direcdo de negodcio.

A empresa era associada ao negdcio de enfregas de encomen-
das, no entanto, o objectivo era mostrar uma empresa a escala
global, que proporcionava um conjunto de técnicas e de
distribuicao.

Alogomarca de 1961 (figura 16), apresentava um design bastante
elegante, trabalhado e até complexo, de acordo com a época
em que foi desenvolvido. Nos dias de hoje, este j& nao seria o
mais adequado para um meio mais moderno e contemporaneo.
A Nova logomarca da UPS (2003, figura 16) fem a forma de um
escudo, um objecto masculino que fransmite seguranga, com
uma cursa, substituindo a identidade do pacote com o lago, que
remetia apenas para uma distribuicdo de encomendas.

Esta nova logomarca apresenta linhas mais sinuosas, simples e
modernas, que se enquadram nos paramefros que consider-
amos hoje, como moda ou tendéncia. A marca como um todo
comunica agora, de forma simples e direfa, os servicos que dis-
pbe aos consumidores,

Por outfro lado a Pepsi (figura 17), fem sido uma marca que, ao
longo dos anos, tem apostado na implementacéo do processo
de redesign na sua imagem.

Contudo, se olharmos de forma holistica para a evolugdo desta
implementacao, facilimente percebemos que, a dada altura,
esfta acabou por ndo se desviar muito do design que estabe-
leceu. A Pepsi, ao longo da sua presencga no mercado, foi sen-
fido a necessidade de ir acompanhando tendéncias visuais do
negocio. Esta é a razdo fundamental para a marca nao optar
por uma transformacéao radical, mas apostar numa mudanca
confinua e focada no consumidor.

Desta forma foi possivel mostrar-se como uma marca séria,
ganhando confianga peranfe os seus consumidores e sendo
uma marca de referéncia, criando um universo a sua volta.
Como podemos observar (figura 17), os tracos (cores, nome,
forma), tém sido uma caracteristica constante, preservando a
sua imagem ao longo dos anos, junfamente com a sua filosofia
de mercado.

pepsi

Fig.17 Evolucao
da logomarca
da Pepsi -
rebranding feito
recentemente

Fig.18 Algumas motivagoes
comuns para o rebranding.
fonte: "O Negdcio das
Marcas', p.183

Por outfras palavras, podemos referir que o rebranding sig-
nifica fambém que ¢é praticamente insusfentavel, nos dias de
hoje administrar uma empresa da mesma forma como era
feita aguando da sua fundacao, correndo o risco de esta ficar
estagnada no fempo e serem perdidas grandes oporfunidades
de negocio. A mudanca é essencial. E essencial ser feita uma
restruturagao.

A mudanga pode ser radical, ou serem feitos apenas peguenos
ajustes na marca, no entanto, esta € uma mudanga necessaria
para que gualquer marca possa evoluir, como por exemplo a
Marca Starbucks, Wallmart e Nike. A implementacao de um
processo de rebranding nao sé aproxima os profissionais da
necessidade de criacdo de um plano esfratégico a longo prazo,
como tambeém contribui para o consfante posicionamento da
marca no mercado face aos consumidores e publico-alvo, que
estao em consfanfe mudanga ao longo do tempo.

Por outfro lado, agdes de rebranding desta nafureza sdo, por
norma, bastante respeitadas e elogiadas pelo mercado. Sao
um sinal, ou prova de que as empresas apostam e investern na
sua marca, no seu crescimento e evolugdo. Consequentemente,
existe um investfimento no seu posicionamento e Nos consu-
midores. O impacto gerado por este investimento, por parte
das empresas, é fundamental para a sua progressao, quando
falamos em mercados, concorréncia e competigao.

2.3.31 O que leva ao Rebranding

As razdes que levam ao rebranding sao diversas. O processo
de rebranding pode ser favoravel, pois pode ser uma oportuni-
dade de aumentar o numero de vendas, de clientes e projecao
no mercado, pelo inferesse infrinseco dos clientes a mudanca.
Porém, por vezes, o processo de rebranding pode levar a queda
da marca no mercado.

RAZOES PARA O REBRANDING EXEMPLO

Recuperar a marca com um
novo comego

A Eurodisney deu outro nome a
Disneylandia de Paris apds
um comego lento

Recuperar de uma crise
ou de um escandalo

Valujet fornou-se Airtran
apds a queda de um avidao

Na sequéncia de um
desmembramento ou
de uma venda

A Arthur Anderson
dividiu-se em Anderson e Accenture

Como parte de uma fusao
ou aquisi¢ao

A Sandoz e Ciba-Geigy
fundiram-se para formar
a Novartis

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 direcao para o negécio

A British Petroleum transformou-se na BP
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Esfe processo, nao pode ser visto apenas como uma simples alter-
acao da identidade visual de uma marca. O rebranding deve ser parte
de uma estratégia global da marca, dos servicos ou produtos, e pode
envolver uma mudancga radical na marca figurativa, nominativa, na
imagem da empresa, nas suas esfratégias de marketing e na criagao
de novos conceitos de comunicagao. O grande objetivo, é reposi-
cionar a marca ou a empresa face ao mercado e mesmo fomentar
melhorias na sua imagem. A importancia desfa mudanga, fambém
se revela significativa. Nao se pode sé querer mudar, & necessario
estar preparado para esta mudanga. Revitalizar, ou redirecionar o seu
negocio, exige fundamentalmente, mudancas na esfrutura e forma
de pensar inferna de uma empresa. loda a corporativa deve estar
apta a abandonar esfratégias que julgavam serem perfeitas. Pelo
que é referido, uma empresa, deveria mudar o seu modelo a cada
cinco anos.

No enfanto, atualmente, pela tecnologia, tendéncias e moda sempre
em constante mudanca, uma empresa deveria alterar o seu modelo
a cada frés anos, bem como os seus produtos, servigos, devem estfar
sempre em consfante evolugdo. Assim, o primeiro passo de uma
empresa, devera ser, a abertura a mudancas e ajusfes quer na forma
como se relaciona com o mercado, como gere 0s seus negocios, e
o estar apta para a aceitagao de novas oporfunidades.

A mudancga como missao. £ imporfante encarar-se a mudanca e
aproveitar o processo de rebranding para conhecer os pontos fortes
e fracos da empresa, ter uma visdo global de toda a sua estfrutura
e nao apenas conhecé-la no seu todo. Anfes de embarcar numa
mudanca da marca, conceito, produtos e/ou servicos, &€ bom ter em
mente e deixar bem claro qual o problema que se pretende solucio-
nar; e tornar essa mudanga numa mMissao, um projecto em que foda
a equipa esteja envolvida.

Em foda a envolvéncia de um projecto de rebranding, é importante
‘conversar com o mercado’, questionar os parceiros, fornecedores
e funciondrios sobre a sua empresas e as respectivas premissas, 0s
seus produtos, servigos e a afluéncia da sua marca.

E importante identificar o que os afrai ou distancia da marca, deixar
claro o seu posicionamento frentfe ao mercado, e indagar o valor
daquilo que a empresa projecta ou representa. A avaliacao da satis-
facao dos consumidores, o diferencial da marca, e a relevancia dos
seus produtos e/ ou servigcos, € uma questao fundamental, que fraré
informacodes vitais para o futuro da empresa.

Na pratica, as pequenas e meédias empresas adapfam-se com
mais facilidade ao processo de rebranding, isto porque, em vez de
optarem por uma implementacao de revitalizacao gradual, como
fazem as grandes companhias, as pequenas e medias empresas
fém a oporfunidade de colocar essa esfratégia em agao num curfo
espaco de tempo, principalmenfte quando a marca ainda nao é
muito conhecida.

Fig.19 Avido da companhia
aérea British Airways com a
actual logomarca desenhada.

BRITISH AIRWAYS

Fig.20 Actual logomarca
da British Airways

Por outfras palavras, experienciam maior mobilidade na imple-
mentacao desfas mudancas. Em todos os casos a acao de
rebranding pode fornar-se uma importante decisao, no sentido
da empresa poder ser vista com maior seriedade pelo mercado,
fornar-se mais agressiva e respeitada pelos concorrentes.

No entanto, nem sempre esfe processo decorre bem; Segundo
Jon Miller & David Muir (2009), "a ma utilizacdo do rebranding
ou a falta de qualidade de execucao pode levar os consumidores
a reavaliarem as suas preferéncias e habitos de consumo de uma
certa marca ou servico.!" O rebranding nao deve ser usado sem
uma prévia avaliacao profunda da empresa e/ou da marca, dos
seus beneficios, desvantagens, clientes e fornecedores, para que
esta se possa tornar numa mudancga de sucesso. Por vezes, o
processo de rebranding acaba por resultar numa comunicacao
focada somenfe na mudanca da logomarca, desvalorizando a
fidelidade e a preferéncia dos clienfes atuais.

Nem sempre o rebranding esta associado apenas a mudancga
da imagem mas igualmente a alteragao de gestdao e gerén-
cia da empresa. Como exemplificam Jon Miller & David Muir
(2009) em "O Negocio das Marcas', a British Airways ( figural9),
privatizada em 1987, era uma empresa que tinha uma péssima
reputacao na Gra-Bretanha, uma imagem incompetente e os
funcionarios completamente desmotivados. A companhia aérea
necessitava de uma mudanca urgentfe para deixar de ser uma
empresa pesada e altamente gasftadora. Uma mudanca rapida,
profunda e em grande escala era necessaria. Porém, ao imple-
mentar esfa mudanga, a empresa correria grandes riscos de
desorientar os seus clientes e funcionarios. Esta mudanca na
empresa mudaria habitos, rotinas e metodologias de funciona-
mento, o que poderia provocar algum desconforto e até rejeicao.

Quando falamos em implementacdo do rebranding, falamos
na revelagao de uma nova identidade associada a uma marca
Unica e iconica e todos os constitfuintes de comunicacgao, res-
peitando um manual de normas e paletas de cor. Com a British
Airways nao foi exatamente assim. Um dos objetivos 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. Uma
opgao gue foi rapidamente projectada nos meios de comu-
nicacao, mesmo nao tendo sido bem aceite inicialmente. No
dia de lancamento da nova identidade, Margaret Tatcher, antiga
primeira-ministra, detestou a nova imagem e deixou claro que
esta ndo estava alinhada com os principios da empresa. Esfa
atitude acabou por trazer o descontentamento dos funcionarios
e dos clientes, fragilizando a imagem da empresa.
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Outro fator que pode levar uma empresa a implementar um
processo de rebranding é o controlo de custos, Devido a com-
plexidade de algumas identidades, a comunicagcao da marca é
dificultada e a divulgacao acaba por ser mais dispendiosa. Um
bom exemplo, € o caso da companhia aérea Northwest Airlines
(figura 21) que usou o rebranding para baixar os custos na pin-
fura dos avides. Neste caso, o valor da pinfura para cada avidao
chegava aos 2 milhdes de euros. Depois de implementada a
nova imagem (figura 22) este valor foi reduzido em 20%, uma
vez que a nova logomarca era mais simples e exigia menos
preparagao.

2.3.3.2 Processo de Rebranding

Seja o langcamento de uma nova marca ou o rebranding de uma
ja existente, a implementacao da marca é um dos exercicios
mais dificeis e complexos que uma empresa pode fer. O desafio
debate-se com o facto de esfe ndo ser um processo diario e por
esta razdo a maloria das empresas nao tem muita experiéncia
ou conhecimento sobre o tema.

Por ser complexo, as pequenas e medias empresas adapfam-se
melhor a este fipo de processo. Em vez de optarem por uma
revitalizacao e mudanca gradual, como é tido nas empresas de
maior escala, esftas acabam por ter mais oporfunidade de colo-
car a esfratégia em pratica num curto espaco de tempo, prin-
cipalmente por ainda nao serem marcas conhecidas ou ainda
com pouca representfacao a nivel de mercado.

O presente estudo, visa essencialmente infegra-se nesta prem-
issa, adquirindo assim um maior cariz de experimentfacao, uma
maior margem de erro e uma maior mobilidade no que con-
cerne a implementagcdo de mudancgas. O facto de uma marca,
nao ter ainda peso relativo no mercado, confere-lhes vantagem
comparafivamente a grandes companhias, essencialmente
por Nao correrem o risco de apostar na implementacao de um
rebranding que nao fera impacto.

Em todos os casos, a acao de Rebranding pode fornar-se uma
importanfe decisao, uma vez gue a empresa sera vista, em caso
de sucesso, com mais relevancia e integridade pelo mercado,
fornar-se-a mails agressiva e respeitada pelos concorrentes.

Os empresarios, e mesmo os designers, podem e devem recorrer
ao processo de rebranding para conhecererm melhor os pontos
fortes e fracos da empresa, ter uma visao global de foda a sua
estrutura e de como é vista pelo mercado. Antes de embarcar
numa mudancga de marca, conceifo ou produfos, & essencial
deixar claro qual problema que se pretende resolver e até que
nivel de profundidade devera ir o processo de rebranding denfro
da empresa.

NORTHWEST
AIRLINESs

Fig.21 Logodtipo usado pela
Northwest Airlines entre
1989-2003

v
nwa

Fig.22 Logdtipo usado
pela Northwest Airlines de
2003 até se ter juntado a

Delta Airlines em 2010

Antes de iniciar um processo de rebranding é essencial avaliar
fodas as razdes, para que seja possivel a implementacao de um
processo desta natureza. £ fundamental analisar se a marca
necessita de um rebranding radical, desde a mudanca de
imagem a mudanca de filosofia de trabalho, ou se a mudanca
nasce meramente da necessidade de acompanhar as modas e
fendéncias de mercado.

Nesta fase, o designer femm como obrigacao pesquisar e avaliar
O universo da marca, desde a concorréncia, as tendéncias na
area de negodcio da empresa em estudo. Aqui, o designer tem
como objectivo mostrar que a nova imagem terd mais presenca
no mercado e destacar-se-& da concorréncia. O designer
devera trabalhar fodos os suportes de comunicagao da marca
mosfrando foda a sua potfencialidade. Devera focar-se ndo so
no grafismo, na parte visual do processo, mas fambém no modo
como esfa sera comunicada. Desfe ponto advem a necessidade
do designer conhecer bem a empresa, e aprofundar os seus
conhecimentos sobre a mesma.

Para o desenvolvimento de um rebranding, e tal como sera apli-
cado no caso pratico, devemos recorrer ao estudo de caso para
apurar as diferengas e semelhancas com marcas que passaram
por um processo de rebranding, desta forma sera possivel veri-
ficar a e eficacia das fransformacoes implementadas. Podemos
referir o caso da Mercedes (figura 23), onde a marca mostra
agora gue é mais moderna, utilizando formas mais atuais e gan-
hando maior aberfura perante o seu publico alvo. A marca sem-
pre fol conhecida como sendo mais acessivel a pessoas mais
velhas, Vem agora demonstrar pela sua nova imagem e pelas
linhas modernas dos proprios carros concebidos pela marca,
que pretende alcancar um publico mais jovem. Apresenta-se
mais dinamica e enérgica, bastante mais agressiva, mantendo
0s seus valores mais antigos.

Desde o seu langcamento, a marca comecou a angariar clientes
fieis e estes podem nao se rever numa nova identidade ou numa
nova perspectiva da marca. Por esfa razao, a evolugao da logo-
marca da Mercedes manteve sempre a identidade organiza-
cional, demonstrando sempre um planeamento estratégico do
novo conceito da marca a implementar.

Em qualgquer processo de rebranding, um planeamento
estratégico é essencial. Devido a escala do frabalho a desen-
volver, & necessario dar prioridade a onde e ao como os esforgos
devermn estar concentrados ao longo de fodo o processo de
mudanca. Metas realistas, fundamentadas pelo conhecimento
fécnico e pratico, precisam de ser definidas de forma a iniciar a
implementagao da marca.

Projefos complexos e impraficaveis sao mais dificeis e mais caros
de implementar, e por esfa razao a fase de concepcao deve ser
guiada por conselhos praticos e experientes. E essencial que o
designer trabalhe sob um briefing de projecto complefo, que

Fig.23 Evolugdo da Mercedes
ao longo dos anos, mantendo
a sua identidade organizacional
e alcangando um publico-alvo
mais jovem.
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inclua os requisitos estéticos, comunicativos e fécnicos associa-
dos ao processo de rebranding.

A implementacao ou o rebranding de uma marca é uma
excelente oportunidade para confar a histéria da marca,
incluindo o seu posicionamento e os seus valores,

Num caso mais concreto e mais proximo da area de negocio da
empresa em esfudo, falamos de uma associagao porfuguesa, a
AORP (figura 24), que sofreu a pouco tempo um rebranding da
sua identidade. No website da AORP (www.aorp.pt), Ana Freitas
refere que "A joalharia portuguesa esta a atravessar um momen-
to-chave de afirmacdo internacional. Depois de varios anos
dedicadas ao mercado inferno, as marcas portuguesas apostam
agora na sua expansdo infernacional, promovendo o saber-fazer
portugués. Este é o momento de ouro da joalharia portuguesa.”
Assim podemos afirmar que a marca redesenhou a sua imagem
por forma a alcangar novos objectivos, atingir novos paftamares,
o que refere ser uma mais valia no presente estudo, pois esta
€ a marca representativa de varias marcas de comeércio local
portugés no ambito da Ourivesaria e Relojoaria.

Referenciando um pouco o processo utilizado nesta dissertacao,
foram avaliadas as razdes pelas quais a empresa em questao
necessitava de uma nova imagem. O acompanhamento des-
fas especificagcdes sera definido a posteriori de forma mais
detalhada, no entanfo, pode-se referir que a principal razao é a
entrada em novos negocios, a aposta num mercado diferente
que move oufro fipo de clienfes. A empresa pretende alcancar
novos publicos, e acima de tudo procura demonstrar mais valor
na qualidade dos seus produfos.

Agora, é delineada uma imagem a loja que pretende ser mais
proxima do consumidor, no que diz respeifo a insercao do ramo
da opfica no estabelecimento. A ideia de mudanca e entrada
em novos mercados, tfem de ser bem gerida. No caso pratico,
falamos de arfigos meramente acessorios, que dao entrada,
agora a produfos de bens necessarios. Tera de ser criado, por-
tanto, um bom entendimento dos diversos produtos/ servigos,
para gue o consumidor perceba a diversidade de que dispode.

2.3.4 OPINIAO DE PERITOS

MODELO DE DAVID A.AAKER

O modelo de David A. Aaker (2001) inicia-se numa avaliacao de
clientes, de concorrentes e da corporagao, de modo a identificar
os conceitos de idenfidade da marca (como produfo, organ-
izagcao, personalidade humana e simbolos, que por si criam
valor e credibilidade). Todo o esfudo é antecipado afté chegar ao
desenvolvimento de propostas de identidade. Para Aaker (20071),
a identfidade da marca foca-se em quatro perspectivas:

aorp

Associagdo de Qurivesaria
e Relojoaria de Portugal

@

AORP

ASSOCIAGAO DE OURIVESARIA
E RELOJOARIA DE PORTUGAL

Fig.24 Rebranding da logomarca
da AORP, Associagao de Ourive-
saria e Relojoaria de Portugal

1. Marca como produto (atributos, qualidades, utilizador, origem)

Aaker (2001) defende a existéncia de uma ligacdo entre a experiéncia de uso do produto
e o servico prestado. Para o aufor, a criagdo de uma marca que esteja ligada a um estilo
de vida é possivel, segundo os afribufos do produto. Por exemplo, a reputagao ganha por
alguns palfses ou regides através da qualidade dos seus produtos: a Suica e os relégios,
Portugal e a corfica, e a Franga com a moda.

2. Marca como organizacao (regionalidade ou globalidade)

Remetfe-nos para a relagao enfre a filosofia e a cultura corporativa, valores que estao
associados & marca como, por exemplo, um comportamento ecoldgico associado a uma
marca. Esse posicionamento da marca dependera de como esta se prefenda mostrar para
o mundo ou para uma regiao.

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

O objectivo de muitas marcas é fornarem-se proximas dos utilizadores, adquirindo personal-
idade ou caracteristicas humanas, para que estas se tornem familiares e amigas do cliente.
Esfes atributos podem-se construir a partfir do pais de origem, da imagem da empresa, ou
até mesmo de celebridades que rednam personalidades e caracteristicas esperadas para
a comunicagao da marca. Desta forma, as marcas conseguem criar um valor senfimental
mais direto com o consumidor. Por exemplo, toda a comunicagado da MEO esta associada
as personagens dos " Gato Fedorento’, relacionando os aspectos pessoais que estes tém
com a opiniao publica.

4. Marca como simbolo(metaforas, imagens visuais com as quais o cliente se identifica e revé;
a tradicdo).

Trata-se de uma representagao simboalica retirada do universo semidfico da marca e sin-
fetiza os seus valores em elementos graficos.

Aaker (2001) afirma ainda que os simbolos t&ém como objetfivo facilitar a percepcao e a
memorizagao, recorrendo a imagens, metaforas e a fradicdes, por exemplo, o cowboy da
Marlboro.

O mesmo aufor faz a separagao de "identidade nuclear ou essencial’, valores associados
a marca, de "identidade expansiva’, que term um valor efémero em fungdo das mudancas,
e das necessidades do mercado. Defende também que o “capital-marca” define-se em
beneficios funcionais (qualidade do produto ou sabor), emocionais (servico, experiéncia) e
de aufo-expressao (a marca e o produto como simbolo de auto-imagem ou status social),
fornando-o credivel.

Este relacionamento enfre marca e clienfe é importante para que o “capital-marca” se forne
familiar para o uftilizador. Este relacionamento baseia-se em cinco fontes de capital marca
(fidelidade a marca, notoriedade da marca, a qualidade percebida, a imagem de marca e
outros ativos da empresa ligados a marca).
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-Andlise dos Clientes
-Tendéncias
-Motivacoes
-Necessidades

nado atendidas
-Oportunidades

Anadlise estratégica da marca

-Andlise da concorréncia
-Imagem/identidade da

marca
-Potencialidades
estratégicas
-Vulnerabilidade

-Auto-analise
-lmagem de marca
existente

-Tradi¢cdo da marca
-Valores Corporativos

Sistema de identidade de marca

A marca como
produto

1. Ambito do produto
2. Atributos do
produto

3. Qualidades/ Valor
4. Tipos de uso

5. Utilizadores

6. Pais de Origem

identidade de marca

Expandida

Nuclear
(essencial)

A marca como
Organizagao

7. Atributos da
organizagdo (ex
inovacao,
preocupagdo com o
cliente, confianga,
etc.)

8. Local vs. Global

A marca como
pessoa

9. Personalidade (ex.
energética, auténtica,
jovem, etfc.)

10. Relacionamento
das marcas com os
clientes (ex. amiga,
conselheira, etc.)

Proposta do capital-marca
-Beneficios funcionais
-Beneficios emocionais
-Beneficios de auto-expressao

RELACIONAMENTO MARCA-CLIENTE

Credibilidade
-Apoio a outras marcas

A marca como
simbolo

11. Imagens Visuais
e metaforas

12. Tradicdo da
Marca

Sistema de implementacdo da identidade da marca

Posicionamento da marca

-Subconjunto identidade e da poposta de valor da marca no publico-alvo

-Ser ativamente comunicada.
-Promog¢do da vantagem competitiva

Execucdo

-Geracéao de alfernativas
-Simbolos e metaforas
HESES

Sinceridade Entusiasmo

-Honesto ~Ousado

-Sabio -Espirituoso

-Amigavel
-Sincero

-lmaginativo
-Moderno

Competéncia

-Bem sucedido
-Lider

-Fiavel
-Inteligente

Sofisticagao

-Classe Alta
-Encantador
-Bonito
-Feminino

"Ruggeness”

-Duro
-Western
-Aberto

Fig.25 Fonte: Modelo de
planeamento da identidade
da marca. David A. Aaker,
20071, p.196. Inspirado na
interpretacdo de Daniel
Raposo (2008 p.107)

Fig.26 Fonte: Personalidade
da marca. David A. Aaker,
(1997). Revista Marketeer
n°83, p.90. Inspirado na
interpretacao de Daniel
Raposo (2008 p.102)

Fig.27 Fonte.
O "capi-
tal-marca”
cria valor,

de David A.
Aaker (2007).
Inspirado na
interpretacao
de Daniel
Raposo
(2008, p.102)

Fidelidade a
Marca

Notoriedade
da Marca

Qualidade
percebida

Associacbes
da Marca

Qutros
activos da
empresa
relacionados
com a marca

comercial ao longo do

-Aumento do nimero de Clientes
-Maior vinculo m os clientes

familiar, simy
a marca para o nivel

um ponto de diferenci

sitivos

-Garante a empresa o valor criado pela marca

Proporciona valor
aumentado aos
clientes

- A interpretacao e
o processamento da
informacao

- A confianga na
decisao da compra
- A satisfagdo do
utilizador

Proporciona valor
aumentado a
empresa

- A eficiéncia

e eficacia dos
programas de
Marketing

-A fidelidade a
marca

- Precos com
margens de lucros
-Extensées da marca
O sucesso comercial
-A vantagem
competitiva

»

Fontes de capital-marca

Valor criado por categoria

. N L
Sintese dos valores criados

(categorias)

MODELO DE SCOTT M.DAVIS

Este modelo de Scoft M.Davis (2002) fem como infencdo maximizar a
dimensao da marca determinando a sua imagem em fung¢ao do publico-alvo.
Para isso, 0 modelo esta dividido em quatro fases que contém onze passos.

1°FASE: DESENVOLVER A VISAO DA MARCA

Tem como objectivo definir os objefivos e metas estfratégicas:

» Que ligacao existe entre a visdo da marca e a visdo da empresa?

« Quais sao as perspectivas de crescimento no mercado?

« A gestdo concorda com os objetivos e metas da marca?

« A marca é vista como ativo ou apenas como elemento de marketing?
Primeiro passo: elementos da visdo marca

A visdo da marca tem de estar de acordo com as metfas e objetivos da
empresa, esta determina os esforcos necessarios para afingir os objetfivos
fracados. A empresa deve envolver foda a sua organizagdo formulando-se a
partir da identidade, para gue o investimento ndo seja em vao e seja feito de
maneira consistente. E importante também que seja feita uma reflexao sobre
as expectativas da marca para os anos seguintes da sua criagao.
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Fig.28 Fonte. Modelo de
identidade corporativa,

de Scott M. Davis (2002)
1° Passo inspirado na interpretacao
Elementos de uma visao de marca de Daniel Raposo (2008
p.105)

1° Fase - Desenvolvimento da visdo marca

Na base da piramide (figura 29) encontra-se a marca sem
qualquer diferenciacdo, enquanto que no topo estao as marcas

Rebranding Empresarial

2° Fase - Determinar a "fotografia da marca”

2° Passo 3° Passo 4° Passo

Determinar a Criar o "contrato da Adaptar-se a um

imagem de marca marca” modelo de cliente
baseado na marca

3° Fase - Desenvolver a estratégia de gestdao da marca

5° Passo 6° Passo 7° Passo 8° Passo 9° Passo
Posicionar a Aumentar a Comunicar o Reforcar a marca Atribuir @ marca u
marca para o marca posicionamento para aumentar a preco premium
sucesso da marca influéncia do canal

4® Fase - Apoiar a gestdao da marca como activo

10° Passo 11° Passo

Medir o retorno de Estabelecer uma
investimento sobre a cultura de marca
marca

2° FASE: BRAND PICTURE (“IMAGEM ROBOT” OU FOTOGRAFIA
DA MARCA)

Nesta fase, o objectivo é relacionar as expectativas do publico-alvo,
em relagcdo a marca, com a propria concorréncia.

» Quais os pontos fortes e fracos?
+ O gue representa a marca no mercado?
» Qual o posicionamento a adotar em relagdo a concorréncia 7

» Existe uma consisténcia nos diferentes segmentos de mercado
relativamente a imagem da marca?

» Quals os desejos e pretensdes do publico-alvo para a imagem de
marca’

» Quais os compromissos da marca”?
+ Como se vai organizar a cadeia de distribuicao?

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

Segundo passo: definir o Brand Picture

Apods definir e entender o posicionamento da imagem de marca na
visdo dos antigos, atuais e futuros consumidores, & possivel definir
o Brand Picture. Neste passo, a marca assume-se como um ser
humano, recebendo afributos e caracteristicas que a descrevem
como pessoa, dando-lhe um posicionamento no mercado em
relagao a concorréncia.

Fig.29 Fonte. Piramide do
"capital-marca’, de Scoftt
M. Davis (2002) inspirado
na interpretacdo de Daniel
Raposo (2008 p.106)

fortes e diferenciadoras, marcas essas gue se podem dar ao
"luxo” de se apresentarem como marcas de prego premium.

Quanto mais rica de
Condugéao pela emogao, valores Crencas significado maior dificuldade

culturais e espirituais municar e imitar
P o Valeics de comunicar e a

Beneficios emocionais e
funcionais, fornecedores
aos consumidores

Beneficios

«——>

Caracteristicas e
processos Caracteristicas e Significado pobre é mais facil
a demonstrar aos de transmitir e imitar

consumidores atributos

Terceiro passo: compromissos / argumentos de marca

Conjunto de promessas / compromissos exequiveis, feitas para
os consumidores se fornarem fiéis a marca e para persuadirem
novos clientes, relacionando-os com a sua identidade visual.

Quarto passo: definir o publico-alvo da marca

E imporfante fazer um reconhecimento do comportamento
do publico-alvo interessado na marca: como esfes pensam e
agem no seu estudo de compra, como podem posicionar a
marca perante a possivel concorréncia. Desta forma, as marcas
conseguem identificar as barreiras e as oportunidades da sua
expansao.

3° FASE: DESENVOLVER A ESTRATEGIA DE GESTAO DA
MARCA

Conceber uma boa estratégia, pode assegurar que a empresa
cumpra as metfas e os objetivos que estabeleceu. Para tfal sao
feitas algumas das seguintes questdes:

» Qual o melhor posicionamento de marca? Sera esfe posicion-
amento Unico, credivel, motivante, sustentavel e coerente com
as percepcdes infernas e externas?

+ Que estratégias poderao levar ao aumento do volume de
negocios?

» Quais as limitagcdes e potencialidades de extensao da marca?
» Que oportunidade de novos produtos existem?

+ Como rentabilizar e desenhar canais de distribuicao e de
comunicagao em conformidade com os objetivos da marca?

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

+ Que estratégias de comunicacdo maximizam o valor da
marca’
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Quinto passo: posicionamento da marca

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

1. Encontfrar uma area de mercado onde n&o existam concorrentes.
2. Rentabilizar as propriedades da marca.

3. Dar sustentabilidade e seguranga a marca.

4. Obter credibilidade segundo a honestidade.

5. Dar importancia aos beneficios valorizados pelos consumidores.
Sexto passo: extensdo da marca

Avaliar as futuras potencialidades no mercado e forma de garantir que os
objetivos estabelecidos sdo realizados, sempre com objetivo de obter retorno
do investimento.

Sétimo passo: comunicar o posicionamento

Toda a comunicagdo deve confer uma esfrutura sustentavel para
suportar o posicionamento e procurar os melhores conjunfos de veiculos
comunicacionais que permitam persuadir e mantfer o relacionamento
existente com a marca.

Oitavo passo: reforgar a marca

Neste passo o objetivo € ganhar notoriedade da marca, reforgar o dominio
dos seus canais de distribuicao, n&o o inverso.

Nono passo: o prego premium

O objectivo é consequir valorizar o produto face a concorréncia, dependendo
do reconhecimento do Brand Picture. Os resulfados da lealdade do
consumidor perante a marca sao imporfantes para que a empresa entenda
que o valor ndo reside no preco nem nos custos, Mas sim na relagcao entre
beneficios fornecidos e valores percebidos. O modelo sugere oito formas
para que o capifal-marca passe a afivo:

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

3. Conseguir recuperar o investimento feito no desenvolvimento.

4. Conseguir adquirir novos clientes com o custo reduzido.

5. Dar reconhecimento aos clienfes fiéis a marca que continuam a pagar o
prego premium.

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

7. Usar o prestigio da marca como vantagem de angariar novas parcerias e
oporfunidades

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

Importancia

1® Fase - Desenvolvimento da visdo marca para conduzir
a Fidelidade

1° Nivel

1. Fornece um desempenho de alta qualidade.
2. Tem um desempenho confidvel e consistente.

2° Nivel

3. E a Unica utilizada ao longo do tempo.

4. Fornece-lhe um alto valor em relacao ao preco.
5. Ajusta-se a minha personalidade.

6. Resolve efectivamente os meus problemas

Fig.30 Fonte. Factores 3° Nivel

de Fidelidade a

marca, de Scott M.
Davis (2002) inspi-

7. Entregas verdadeiros e Unicos beneficios.

rado na inferpretacao 8. Tem um bom servico de apoio ao consumidor.
de Daniel Raposo 9. E amiga do meio ambiente.

(2008 p.108)

42 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 seguinfes perguntas:

1. Qual a melhor forma de estruturar a organizag¢ao para maximizar 0 sucesso
da marca?

2. Como valorizar e acompanhar os infervenientes no processo?
3. Como avaliar o desempenho da marca?
4. Quais as decisdes que podem perfurbar a avaliagao do processo?

5. Como sensibilizar e educar os colaboradores sobre as regalias da gestao
de identidade?

6. Como envolver diretamente a administragdo no processo de avaliagdo?

45
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Décimo passo: Retorno do investimento (Return On Brand Investi-
ment - ROBI)

Durante muito tempo, o processo de avaliacao do desempenho
da marca esteve condicionado apenas a dois critérios, consciéncia
e recordacdo. 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 percepgao
do seu posicionamento (Davies, 2000). Para mais detfalhe do seu
desempenho, comecgaram a considerar dezanove critérios:

1. A forca da recordagao e do reconhecimento por parte do
consumidor.

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

3. Cumprimento dos compromissos da marca.

4. Grau de consisténcia da personalidade da marca.

5. Imagem da marca, na piramide de valor,

6. Numero de clientes conquistados pela dimensao da marca.
7. Clientes perdidos para a concorréncia.

8. Fafia de mercado.

9. NUumero de produtos/servicos adicionais a serem vendidos.
10 Anos de fidelidade do consumidor.

1. Frequéncia de aquisicdes dentro de cada categoria.

12. Percentagem de noticias positivas.

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

14. Percentagem de novos negodcios criada por influéncias da
imagem de marca.

15. Percentagem de clientes safisfeitos.

16. Valor financeiro da marca no mercado.

17 Percentagem de aumento do prego premium.

18. Retorno financeiro do investimento em comunicagao.

19. Percentagem de clientes fidelizados.

Fig.31 Fonte. Avaliar o
"capital-marca’; os oito ROBI
de Scott M. Davis (2002)
inspirado na interpretagao
de Daniel Raposo (2008
p.109)

Consciéncia
de marca

Medida do nivel
actual de consciéncia,
entendimento e
recordacao de um
nome de uma marca.

Avaliacdao Quantitativa

Gestao da marca para
captacao de Clientes

Medida real dos
novos clientes que
sdo atraidos os

conquistados como
resultado dos esforcos
de gestdo da marca.

Entendimento do
posicionamento da
marca

Medida da

consciéncia actual

do posicionamento

da marca e das
mensagens de

venda para verificar

a efectividade da
comunicagao para
segmentos especificos.

Gestdo da marca para
a retencéo e fidelidade
dos clientes

Medida do nimero de
clientes perdidos caso
ndo houvesse esforcos
de gestao da marca
como activo.

Reconhecimento da
imagem de marca

Medida de como

a personalidade

da marca e as
associagdes

sdo percebidas,
clarificando onde
sdo necessarias
mudancas e
medidas correctivas.

Gestdo da marca no
seu alargamento e
frequéncia de compras

Medida do nimero de
clientes que compram
mais produtos ou
servicos, por resultado
da gestao da marca
como activo

Avaliacdao Quantitativa semestral

Realizagao do
contrato de marca

Medida do nivel de
satisfagdo dos clientes
com o desempenho
dos elementos
discriminados no
“contrato da marca".

Valor Financeiro da
marca

Medida do preco
premium que a marca
é capaz de ter em
relagdo a concorréncia,
multiplicada pelo
numero de unidades

vendidas.

Décimo primeiro passo: estabelecer uma cultura baseada na marca.

A consciéncia e o empenho direfo por parte da direcdo da empresa
& um fafor importante para que esta consiga ter sucesso. Para que os
resultados sejam alcancgados, a formacao e a injecdo de motivagao
do staff sdo necessarias, tal como a sua formacao. E imprescindivel
a existéncia de uma cultura de marca coerente, que fomente fanto
inferna, como externamente uma motivagao e valorizagdo continuas
nos valores corporativos,

2.3.5 MODELO DE IDENTIDADE CORPORATIVA A APLICAR

Apods ter sido feita uma analise literaria de alguns dos modelos de
identidade a aplicar, optamos pela jungdo dos modelos de David
A Aker (2001) e Scott M.Davis (2002) mencionados anteriormente.
O investigador infegra ainda a metodologia de Design Thinking
no processo de rebranding, por forma a justificar a perfinéncia
da questao de invesfigacao, "Como pode o rebranding, aliado a
metodologia de Design Thinking, influenciar o comércio local? " Esta
metodologia prefende-se gue ajude a que a empresa possa ganhar
mais estrutura, desencadeando num melhor servigco ao consumidor.
Bastante usada, em grandes companhias, foi através do auxilio
desta metodologia que o investigador, procurou fundamentar o seu
frabalho pratico e o consequente desenvolvimento.
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A juncao destas metodologias, que serad aplicada no projecto pratico,

resulta no seguinte esquema:

METODOLOGIA DE DESIGN THINKING

- Brainstorming (geragao de ideias e insights)

- Identificacao do Problema
- Contextualizacao do Problema e possiveis solu¢des
- Desenvolvimento de Proposta

DESENVOLVIMENTO DA VISAO MARCA

- Definicao da missdo, valores em func¢ao da cultura corporativa
- Relagdo entre a visdo da marca e a visdo empresarial

- Perspectiva de Crescimento

- Envolvimento da gestao no plano de identidade corporativa

- A importancia do ativo da marca para a gestao

“BRAND PICTURE" -imagem robot

POSICIONAMENTO COMPROMISSOS PUBLICO-ALVO
- O que representa a marca - Anélise SWOT - Definir Publico-alvo
no mercado - Motivagbes - Estudar publico-alvo
- Como se posiciona a marca - Oportunidades - Perceber qual aimagem
face a concorréncia - Beneficios funcionais corporativa
(simbolos, preco, qualidade - Beneficios emocionais
e atributos diferenciadores) - Beneficios de auto
expressao
- A marca como pessoa
- A marca como organiza¢ao
- A marca como produto
- A marca como simbolo

DESENVOLVIMENTO DO "CAPITAL-MARCA"

Fidelidade Notoriedade Qualidade Associagées Outros
da marca da marca percebida da marca activos da
marca

EXECUGCAO E ATIVACAO

Identidade visual corporativa (simbolos e metaforas)

APOIO DA GESTAO DA MARCA COMO ATIVO

Estabelecer uma “cultura de marca”
(manual de normas, brandbook,
acdes internas e externas de
sensibilizagao,

beneficios da marca)

Medir o retorno de investimento
(focus group, auditorias de
imagens de marca e testes

de percepgao)

Fig.32 Fonte. Modelo de
Gestao de identidade
corporativa resultante do
cruzamento dos modelos de
David A. Aaker (2001), e de
Scott M. Davis (2002).

Metodologia de Design Thinking

Para que fosse possivel desenvolver uma analise mais aprofundada
da empresa em estudo, foram delineados pelo investigador, varios
exercicios de brainstorming, ideacao e profotipagem, com o infuito
de adquirir malor conhecimento da marca e maior envolvéncia na
sua estrutura e gestao corporativa. Inicialmente, delineou-se um
grupo de trabalho, com uma maior proximidade com a empresa,
para que fosse possivel idenftificar os seus reais problemas e qual a
verdadeira necessidade de rebranding da mesma.

Esta metodologia assenta em cinco pressupostos: Brainstorming,
Pesquisa, Ideacao, Prototipagem e Evolugao.

Para um melhor enfendimento, foi pedido ao grupo em fase de
brainstorming que descreve-se a empresa em algumas palavras
de forma pessoal e numa vertente holistica. Apds a recolha desses
dados, procurou-se organiza-la, para gue duranfe o processo, fosse
entendido o esquema de recolha perante o grupo.

Apobs trés sessdes de brainstorming (figura 33) com uma duracao
aproximada de cinco minutos cada, foram gerados insights, dos
quais se pode identificar a priori o problema e a necessidade da
mudancga.

Apods a identificacdo da origem e possiveis causas do problema, o
investigador langou o desafio de preparar uma pesquisa relacionada
com o tfema e com a andlise global do exercicio. Foram pedidas
questdes relacionadas com essa recolha, nomeadamente "De que
forma pode ser melhorado o atendimento ao publico?” ; "Quais sado os
pontos fortes da empresa, e quais os fracos?” "Que vantagens aponta
aos seus potenciais clientes, face a concorréncia?” "Que barreiras
poderdo surgir futuramente a empresa?”.

A fase de Pesquisa ¢, sem duvida, das fases mais desafianfes
para o grupo. Enfenda-se que esfa é uma fase que requer maior
concenfragcdo por parte do grupo, em que o foco de estudo acaba
por ser dispersado. Assim o investigador procurou criar um exercicio
mais eficaz e focado na geragcdo de novos conceifos. Fol proposto
ao grupo que recolhesse, alguns exemplos de sucesso gue fossem
conhecidos e de que forma poderiam aplicar-se no problema em
foco sem recorrer a qualguer ligacao externa (internet e/ ou outros
canais comunicacionais). Apods esfa idenfificacdo de casos de
sucesso, procurou-se identificar melhor esses casos e explora-los.

Como a Metodologia de Design Thinking nos permite andar para
fras e para a frente no processo, e recorrer a pressupostos anteriores,
apos esta recolha é fundamental, retfomar a sessao de brainstorming
(figura 35)..

Fig.33 Frame
retirado do video
do 3° exercicio de
brainstorming da
metodologia de
Design Thinking

zomude)

Fig.34 Breve formagao sobre
conceitos e contetdos
relacionados com a metodologia
de design thinking para melhor
entendimento do processo.

Fig.35 Material a usar no exercicio
de brainstorming ideas
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Na fase de ideacao, volta a ser proposto um exercicio de brainstorming
a0 grupo para assim descrever possiveis solugdes para o problema,
idenftificar e /ou gerar alternativas, criar um mapa de palavras-chave,
partilhar as ideias que surgirem e obter feedback, de forma a que
seja possivel refinar a ideia.

Com vista a potencializar as diferentes solugdes resultanfes e de
forma a forna-las tangiveis, entramos na fase de profotipagem,
Nesta fase foi proposto que se desenhassem possiveis solucoes, que
fossem construidos modelos de teste e fosse aplicada a ideia ao
confexto real,

Atfravés deste processo € requerido que o produto e / ou servigo
seja testado, validado e que seja recolhido o feedback de forma a
melhorar e refinar a ideia.

Numa fase evolutiva, prefende-se que seja aplicada a solugao
ao publico-alvo para que seja possivel recolher feedback, criar
empatfia, monitorizar e iterar sobre os resultados e estudar e planear
caracteristicas de melhoria.

Desenvolvimento da visdo de marca

Esta fase do modelo resultante do cruzamento dos modelos de David
A Aaker (2001) e Scott M.Davis (2002), foi a juncdo das primeiras
fases de cada modelo.

Scoft M.Davis apresenta quatro fases, sendo a primeira
(Desenvolvimento da visdo de marca) definida a partir da analise
feita no primeiro passo do modelo do autor referido. Neste passo, a
visdo de marca define os esforcos necessarios para atingir as metas
e os objetivos empresariais. (figura 37)

Foram também incluidos, nesta primeira fase do modelo, alguns
elementos apresenftados na 1° fase do modelo de gestdo de David
A Aaker (figura 36).

David A. Aaker

ise estratégica da mar

-Analise dos Clientes -Analise da concorréncia -Auto-analise
-Tendéncias -Imagem/identidade da -Imagem de marca
-Motivacdes marca existente
-Necessidades -Potencialidades -Tradicdo da marca
ndo atendidas estratégicas -Valores Corporativos
-Oportunidades -Vulnerabilidade

Scott M. Davis

Fase - Desenvolvimento da visdo marca

1° Passo
Elementos de uma visao de marca

Fig.36 Fonte. 1° fase do Modelo
de gestao de identidade
corporativa de David A. Aaker
(2007).

Fig.37 Fonte. 1? fase do Modelo
de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002).

Fig.38 Fonte. 2° fase do Modelo
de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002)

Fig.39 Fonte. 2° fase do Modelo
de gestao de identidade corpo-
rativa de David A. Aaker(2001)

“Brand Picture”

Nesta fase foram agrupados os restanfes itens que ndo foram
selecionados da 1° fase do modelo de David A Aaker (figura 36), a
2? fase do modelo de Scoft M.Davis (figura 37) com a 2° fase do
modelo de Aaker (Sistema de identidade da marca) (figura 39).

Na "Brand Picture” é importante definir o posicionamento da marca
perante a concorréncia e peranfe os atuais e futuros consumidores.
Quais os beneficios da marca e as suas caracteristicas enguanto
pessoa, organizagao, produfo e simbolo. E aqui que se pretende
definir o publico-alvo, estuda-lo e tentar perceber como este reage e
que juizos cria peranfe a marca.

Desenvolvimento do "capital-marca”
Scott M. Davis

2° - Determinar a '

grafia da marca"

2° Passo 3° Passo 4° Passo

Determinar a Criar o "contrato da Adaptar-se a um

imagem de marca marca” modelo de cliente
baseado na marca

David A. Aaker

Sistema de identidade de marca

identidade de marca
Expandida

Nuclear
(essencial)

A marca como
produto

1. Ambito do produto
2. Atributos do
produto

3. Qualidades/ Valor
4. Tipos de uso

5. Utilizadores

6. Pais de Origem

A marca como
Organizagao

7. Atributos da
organizacdo (ex
inovacao,
preocupagao com o
cliente, confianca,
etc)

8. Local vs. Global

Proposta do capital-marca

-Beneficios funcionais
-Beneficios emocionais

-Beneficios de auto-expressao

A marca como
pessoa

9. Personalidade (ex.
energética, auténtica,
jovem, etc.)

10. Relacionamento
das marcas com os
clientes (ex. amiga,
conselheira, etc.)

Credibilidade

A marca como
simbolo

11. Imagens Visuais
e metaforas

12. Tradicdo da
Marca

-Apoio a outras marcas
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De forma a desenvolver esta 3° fase do modelo final uniram-se
fodos os passos da 3° fase do modelo de Scott M.Davis  (figura 40),
com os primeiros passos da 3° fase do modelo de David A Aaker
(figura 41) e 0 modelo relativamente a criacdo do capital-marca e o
seu valor, desenvolvido também por Aaker (2001) (figura 42).

A partir deste momento é possivel comecgar 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 perante o mercado.

Ao alcancar o valor tofal deste modelo (“capital-marca”), existiram,
consequentemente, algumas vantagens a ter em conta:

- Maior delizagao dos clientes,

- Reducao de aquisicdo de novos clientes,

- Aumento do confrolo dos canais de distribuicdo.
- Manter um preco mais premium

- Facilidade na criacdo de novas parcerias.

- Criar um melhor relacionamento com o cliente.

- Maior diferenciagdo da marca em relagao aos concorrentes,

Scott M. Davis

se - Desenvolver a estratégia de gestdao da marca

5° Passo 6° Passo 7° Passo 8° Passo 9° Passo

Comunicar o Reforcar a marca Atribuir a marca
posicionamento para aumentar a prego premium
influéncia do canal

Posicionar a Aumentar a
marca para o marca
sucesso da marca

David A. Aaker

Sistema de implementacdo da identidade da marca

Posicionamento da marca

-Subconjunto identidade e da poposta de valor da marca no publico-alvo
-Ser ativamente comunicada.

-Promocéao da vantagem competitiva

Execucao
-Geracao de alternativas

-Simbolos e metaforas
-Testes

Fig.40 Fonte. 3° fase do Modelo
de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis
(2002).

Fig.41 Fonte. Primeira parte da
3? fase do Modelo de gestao
de identidade corporativa de
David A. Aaker (2001).

"Capital-Marca"

No entanto, s6 depois de se enconfrar o verdadeiro caminho da
marca é que se pode dar inicio ao desenvolvimento pratico da
identidade visual corporativa e respectivas aplicacdes graficas.

Proporciona valor
aumentado aos
clientes

ercial ao longo do

Fidelidade a
Marca

- A interpretagao e
o processamento da
informacao

- A confianga na
decisdo da compra
g - A satisfagao do

a o nivel da 2 S utilizador

Notoriedade
da Marca

Qualidade
percebida

Proporciona valor
aumentado a

o conjunto de factos e empresa

Associagdes c Jm ponto de diferenciagdo entre - A eficiéncia
da Marca e eficacia dos

= entimentos positivos programas de

o de portfélio Marketing

-A fidelidade a
marca
- Pregos com
Outros margens de lucros
activos da -Extensées da marca
empresa -Garante a empresa o valor criado pela marca O sucesso comercial
relacionados -A vantagem
com a marca competitiva

Fontes de capital-marca Valor criado por categoria

(categorias)

Scott M. Davis

Fase - Apoiar a gestdao da marca co activo

10° Passo 11° Passo

Medir o retorno de Estabelecer uma
investimento sobre a cultura de marca
marca

David A. Aaker

Acompanhamento

Apoio de Gestao de Marca como activo

Por ultimo, cruzou-se a 4° fase do modelo de Scott M.Davis (figura
43) com o "acompanhamento” apresentado na 3° fase do modelo
de David. Aaker (figura 44) Nesta fase, & necessario garantir
que a empresa confém fodos os suportes necessarios para dar
continuidade ao actfivo " marca” e que fem consciéncia da sua
importancia para o sucesso corporativo (cultura de marca).

- »
Sintese dos valores criados

Fig.42 Fonte.
O "capi-
tal-marca”
cria valor,

de David A.
Aaker (20071).
Inspirado na
inferpretacao
de Daniel
Raposo
(2008, p.102)

Fig.43 Fonte. 4® fase do Modelo
de gestao de identidade
corporativa de Scott M. Davis

(2002).

Fig.44 Fonte. Segunda partfe da
3? fase do Modelo de gestado
de identidade corporativa de
David A. Aaker (2001).
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2.3.6 CASOS DE ESTUDO

Para que seja possivel fundamentar melhor a solugcao grafica
elaborada para o grupo Vaz Joalheiros, foi ufilizado o método
de investigagao por esfudo de casos. Este meétodo irda permitir
compreender melhor, no contexto nacional, a aplicabilidade das
marcas no mercado, berm como perceber onde 0 Meu caso pratico
se pode diferenciar e ser melhorado relativamente a imagem anterior
da identidade em estudo.

Este meétodo abrange o estudo dos varios casos e faz a comparagao
a um caso especifico, nesta situagdo, ao caso especfico em
investigacao, avaliando-os entre si e cruzando a informacao obtida
sobre cada um deles.

De forma a chegar aos casos de esfudo, o investigador desenvolveu
um processo de pesquisa de mercado focado, inicialmente, em varias
marcas de empresas nacionais da periferia da cidade da Figueira da
Foz, local onde se encontra sediada a empresa. Esta pesquisa fol
uma importante ferramenta na medida em que permitiu canalizar
fodo o confeldo deste processo na exposicao dos resultfados, que
serao o objecto de comparacao e de comprovagao dos resultados
da presente investigacgao.

O estudo de casos focou-se maioritariamente em questdes
direccionadas a empresa, a sua origem, filosofia, valores, entre
oufras. Estas questoes foram imporfantes para perceber esfratégias
e problemas que surgem durantfe o lancamento e a divulgacao da
marca de uma empresa.

Os casos de esfudo selecionados relacionam-se com a area de
negocio da marca da empresa em estudo, o que forna mais acessivel
0 acesso a algum confeudo pela proximidade, no entanto, apesar de
proximas geograficamente algumas das marcas selecionadas como
caso de estudo sao concorrenfes da marca da empresa em esfudo,
pela sua area de negocio similar.

Paralelamente ao estudo dos casos selecionados utilizou-se a
metodologia de design thinking, para que fosse possivel uma melhor
compreensao e idenftificacdo de categorias de marcas, focando nas
diversas areas de negdcio, sendo que fol possivel assim, refer um
melhor entendimento da forma como as empresas ‘case study"” da
presentfe disserfacao, sao vistas peranfe um publico externo,

A metfodologia de design thinking fol essencialmente usada durante
a parte pratica do projecto, tendo sido fulcral na fomada de decisdes
durante o processo de consfrucao grafica da marca. No entanto
durante fodo o desenvolvimento da dissertacao, foi ufilizado a
metodologia para que fosse possivel categorizar ideias, focar pontos
fortes, e delinear objefivos fangiveis de serem almejados.

2.3.6.1 Metodologia de Seleccdo dos Casos de estudo

No processo de desenvolvimento de uma marca, € imprescindivel
elaborar uma base de dados de logomarcas existentes no mercado,
podendo mesmo esta nao ser representativa da area 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 divisao em frés marcas, ou seja, 0s casos
de estudo. Neste processo de pesquisa, diferenciou-se o ramo de
negdcio e a area de mercado em que se inserem. E importante que
uma marca estfeja preparada para agir emn mercados diferentes, isto €,
mesmo sendo criada a pensar num mercado especifico, neste caso
no mercado de comeércio local, uma marca deve mantfer sempre em
aberto a possibilidade de frabalhar com mercados internacionais.

Para um melhor entendimento relativamente a percepcao visual
de uma marca, foi elaborada uma pesquisa de um conjunto de
marcas presentes no mercado, focando algumas das principais que
se inserem na area de mercado da empresa em estudo e outras
que demonstram graficamente a sua versatilidade e dinamismo.
Esta pesquisa global ird contribuir para um maior entendimento das
solucdes graficas em pratica emn mercados especificos (figura 45).
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Apods este processo, sera possivel distinguir diferentes caracteristicas
gréaficas associadas as marcas activas em diferentes segmentos de
mercado. Esfas diferencas, influenciadas pelas respectivas areas
de negodcio e de comércio, sdo bastante evidentes e acabam por
caracterizar a marca, quer em aspectos técnicos quer nas suas
valéncias gréficas.

LACOSTE y BREITLING e 46 Pescurcs d
ig. esquisa de marcas
PRADA PA N D O RA com base na seleccdo por area
REEW RNt UNFORGETTABLE MOMENTS de Ne9§Ci° (dptica, ourivesaria,
O relojoaria).
VOOUIE

OMEGA
=l TIFFANY & CO.

. g M EUGENIO CAMPOS One
e one

orméptica W LONIRO Pomaily, 740l

OURIVESARIA

A base de seleccdo das marcas casos de esfudo, deve-se
essencialmente a drea de negdcio do grupo empresarial em estudo.

Segundo algumas premissas dadas pela empresa em estudo, o
investigador selecionou estas marcas com que esta se identifica e/
ou trabalha (Como ¢ o caso da Lacoste ou Prada - optica), Todas
as marcas na sua generalidade sdo da area de 6ptica, relojoaria ou
ourivesaria, que representam as trés areas de negoécio da empresa.

2.3.6.2 Casos de estudo selecionados

Apds a metodologia de selecgdo dos casos de esftudo, foram
seleccionadas frés ourivesarias /relojoarias, inseridas no comeércio
local da zona ribeirinha da Figueira da Foz. A ourivesaria "Primdptica)”
(fig. 47) "Diamante Azul" (fig. 48) e "Ourivesaria Lontro’ (fig. 49)
foram as empresas escolhidas , através da metodologia de design
thinking e por serem as que tém uma maior relagcao de parecenca
com os valores tidos pela empresa em estudo.

Para que fosse de melhor entendimento dos valores e propdsitos das
marcas dos casos de estudo selecionados, procurou-se afravés da
metodologia de design thinking, idenftificar caracteristicas, propositos,
objectivos e valéncias graficas.

orimoéptica

Fig.47 Logomarca actual da
Ourivesaria "Priméptica”

Damaity 7l

Fig.48 Logomarca actual da
Ourivesaria "Diamante Azul"

4% | ONTRO
\\\v, OURIVESARIA
Fig.49 Logomarca actual da

Ourivesaria "Lontro"

comunicacado - Publicidade
e meios de comunicagao Newsletter

Para isso, foi elaborado um exercicio de brainstorming, para gque
fossem gerados insights aos elementfos do grupo e ao investigador,
que serviu nesfe confexto de "formador” da metfodologia de design
thinking.

Uma metodologia nova, com uma abordagem diferente, fornou todo
o processo de rebranding da marca "Vaz Joalheiros' mais dificil de
elaborar. No entanto, foi aftravés desta mesma metodologia que o
investigador cresceu e conseguiu tirar ilagcdes.

Depois de ser realizado o exercicio de brainstorming, foram requeridos
varios exercicios pela busca de valéncias técnicas, formais e graficas.
Foram pedidas associagcdes de simbolos a criagcdo de uma marca, ao
posicionamento de uma marca perante a concorréncia e qual o tipo
de qualidades e potencialidades poderiam ser distinguidas perante
0s concorrentes,

Foi afravés do processo de recolha de informacao através dos canais
de comunicagao que se conseguiu chegar aos seguintes esquemas:

Publicidade e meios de dlvulgagao

Priméptica Lontro Diamante azul
Redes Sociais (ex.
facebook, instagram, V V
twitter)

Jornais (ex. Diario
das beiras, A voz da
Figueira)

Website da V V V
marca
Fig.50 Esquema canais de

v X | X

Co cagao para com os clientes

Priméptica Diamante azul

v

Fig.51 Esquema
canais de
comunicagao
-Comunicagao

com os clientes Telefone

Redes Sociais

Website
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Assim podemos concluir que todas as marcas aposftarm numa forte comunicagao
com os seus clientes, sendo que a nivel de divulgacdo a "Primdéptica” aposta num
publico mais jovem, n&o recorrendo a jornais para comunicar a sua mensagem,



“Design Thinking Methods”

Brand Picture

Opinido de Peritos

Desenvolvimento de Propostas Graficas
Apresentacao da solucao grafica

APLICACAO DO MODELO
@ DE IDENTIDADE




"Design da ao mundo algo que

ele ndo sabia que sentia falta.”

Paola Antonelli

3.1.1 ANALISE NAO INTERVENCIONISTA DO
GRUPO VAZ JOALHEIROS
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3.1.2 ANALISE INTERVENCIONISTA DO
GRUPO VAZ JOALHEIROS

Este € o momentfo de dar lugar a uma analise mais profunda e
pessoa (infervencionista), com o objectivo de avaliar manifestacdes
graficas, comunicacao e organizacao denfro da empresa, de
forma a identificar potfencialidades, oporfunidades, fragilidades e
pressupostos corporafivos.

Devido a pouca informacgao recolhida na analise nao infervencion-
ista por parte do investigador, este procurou ir de enconfro a essa
mesma informacao.

Assim, procurou falar com o fundador da loja e perceber os valores
corporativos, face a drea de negdcio e concorréncia. O perfeccionismo,
eficacia, credibilidade e responsabilidade dominaram na forma como
gere uma pequena ourivesaria na baixa ribeirinha da Figueira da Foz,
localizada por baixo do torredo da Casa do Paco. Trabalha lado a lado
com a sua esposa e mais frés funcionarios, € o elemento com mais
experiéncia na casa e o responsavel por toda a gestao financeira
e recursos humanos. Com 88 anos, o Sr. Vaz ainda atende os seus
clientes, e tem sempre uma histéria a contar. Segundo o investigador
apurou, a sua area de comeércio que era entdo focada na ourivesaria
passa agora a cenfrar o seu ramo na opfica, ndodescorando as
restantes areas de negdcio.

Para que fosse possivel avaliar este processo, o invesfigador teve a
oportunidade de integrar a equipa por forma a perceber a dinamica
do seu frabalho. Fazendo parfe integrante desta equipa, fol possivel
recolher informacodes sobre o processo de trabalho, a forma como
afuam perante os clientes e a esfrutura da empresa para que seja
possivel responder aos clienfes e prestar o melhor servico possivel,
Trabalhar nesfe equipa permitiu novas abordagens acerca do grupo
e consequentemente do seu posicionamento face a concorrentes,
alerfando-os para a intervencao de um processo de rebranding
por forma a reacfivar a marca, resultando assim num aumento de
fidelidade a marca, sempre com o intuito de resultar no sucesso
comercial a longo prazo.

O espaco de trabalho ¢ uma guestao fundamental no que foca a
gestao de qualquer marca, esfte deve ser sempre o mais organizado
possivel, sendo que no caso do esfudo em concreto isto nao se
verifica. E evidente o empenho e o foco no atendimento de clientes,
mas a organizagao do espaco de frabalho fica aguém do que se
espera, muifo em parte pelo numero de produfos que as pessoas
deixam para arranjar e ndo refornam para recolher os seus produtos.

Joalheiros, Lda

Fig.52 Logomarca criada
em 1998 da Ourivesaria
"Vaz Joalheiros

vVaZ

joalheiros

relojoaria
ourivesaria

Fig.53 Logomarca criada
em 2013 da Ourivesaria

"Vaz Joalheiros

nu

nu

Aplicagbes Graficas

Relativamente as aplicagdes graficas da identidade da empresa,
antes do rebranding nao existiam muifos suporfes graficos que o
identificassem. A logomarca utilizada nos cartées de contacto
apresentava incoeréncia na identificacao da empresa, sendo que
cada formatfto de packaging nos remefia para uma linguagem
diferente. O logdtipo utilizado, um diamante estilizado (figura 52),
deu forma a empresa durante anos, e foi manfendo a sua postura
como simbolo da marca atfé ser esgotada a sua aplicacao.

No enfanfo, como se pode comprovar, € o simbolo mais associado
a marca gue fransmite aos seus clienfes a base de qualidade e
confianca na venda dos seus produtos, ao longo destes anos.
A cor do logdtipo a cinza criada em 2013 (figura 53) e a criada em
1998 (figura 52), sdo cores neutras que nao vao de encontro com a
mensagem que a empresa pretende fransmitir.

Esta escolha de cor, nao vai permitir a marca desfacar-se ou causar
impacto perante a sua concorréncia. Além da aplicagdo grafica
em formafo de logomarca, a empresa nao tem mais nenhum
suporte grafico que a sustente, sendo que nunca foi feifo nenhum
estacionario, merchandising ou publicidade.

3.1.3 ANALISE NAO INTERVENCIONISTA
DA CONCORRENCIA

Neste ponto sera feita uma breve anédlise (nao infervencionista) de
duas marcas concorrentes. Com esta analise pretende-se entender
o posicionamento da marca mercado, bem como a identfidade visual
e os valores corporativos das duas marcas concorrentes a analisar.

"Diamante Azul"

Em 1946, Sebastiao Coelho de Carvalho e o seu filho Carlos Alberto
Maia de Carvalho criaram a Ourivesaria Diamante Azul na Rua 5 de
Outubro, n® 14, na Figueira da Foz, dando inicio a um longo percurso
comercial que contfa ja com mais de seis décadas.

Mais tarde, em 1970, foi inaugurado um novo espacgo, dedicado
aos arfigos de decoragao e as utilidades domeésticas, ao lado da
ourivesaria, no n° 16. (figura 54)

Desde o inicio estiverarmn sempre presentes na orienfacao da
organizagcao os mais prestfigiantes principios e valores que muifo fém
confribuido para fornar o esfabelecimento Diamante Azul como um
ponto de referéncia na cidade, pautando-se sempre por servir os
seus clientes com honestidade, rigor e competéncia profissional, que
s6 a sabedoria e experiéncia de muifos anos podem propiciar,

Este foi o espago onde frabalharam grandes ourives e fécnicos da area
de ourivesaria, mais tarde, estes viriam a separar-se e esfabelecer-se
em confa propria, resultando em quafro ourivesarias diferentes,
ourivesaria do Urbano, Ourivesaria Nobre, Flérido, ourivesaria Lontro
e por conseguinfe a ourivesaria em estudo "Vaz Joalheiros"
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Ainda antfes da existéncia do Diamantfe Azul, existia um espaco
situado no torredo da Casa do Paco, denominado ourivesaria Alvaro
Artur, onde o fundador da ourivesaria "Vaz joalheiros" frabalhou
diversos anos e, onde acfualmente se situa o esfabelecimento que
referimos no esfudo da presente dissertacao, fendo o fundador
adquirido o imovel em 1984,

Desta forma a ourivesaria "Diamante Azul’ marca a sua presenca
no percurso profissional do fundador Manuel Vaz (Vaz Joalheiros),
sendo hoje em dia foi criada uma aposta clara no ramo de artigos
decorativos dando como exemplos, a revenda de arfigos Atlantis e
Vista Alegre, ndo descurando a revenda de artigos de joalharia de
autor.

O seu reconhecimento ¢ visivel nos seus canais de comunicagao,
bem como a qualidade dos seus servicos e produfos. Desta forma,
a ourivesaria "Diamante Azul" refere-se como sendo uma forte
concorrente, ainda que com uma abrangéncia de negocio diferente,
a ourivesaria em estudo da dissertacao.

"Primoptica”

A Priméptica nasceu em fevereiro de 2002 e, hoje, € j& constituida
por frés espacos que, apesar de distinfos, primam pela saude
e imagem de cada pessoa que as Vvisita. Se a salde ocular é um
fator deferminante no quotidiano de cada cidadao, a imagem e o
bem-estar visual &, tambeém, um fator de grande relevancia nos dias
de hoje.

Primoéptica Marina (figura 55)

"Um espaco moderno que conjuga a ofica, ourivesaria e relojoaria.
Sao representantes oficials da marca Pandora, conjugando essa
aposta com pecas de joalheiros porfugueses. Primam pelo design,
conforto e qualidade.

Assim, o Grupo disponibiliza servicos que vao ao encontfro daquilo
gue o cliente pretende. E por acreditarem que o comércio tradicional
fem um papel ativo na revitalizacao das cidades, que as suas frés lojas
estdo inseridas no fambém denominado comércio de proximidade”

Segundo podemos observar peranfe os canais de comunicagao
digitais da marca, a "Primoptica” revela a sua informacao bem
fransmitida e coerente, focada na sua imagem transmitindo clareza e
organizagao nos métodos de trabalho, nas diversas areas de negdcio,
bem segmentadas. A area de dptica € o seu foco de trabalho sendo
que referem também a sua insercao no mercado de ourivesaria/
joalharia. Localizada num mesmo espaco onde fechou a cerca de
dois anos a ourivesaria "Campos’, com o mesmo registo de area de
negocio, fol uma mais valia para a marca na fidelizacao de clientes.

O seureconhecimento é visivel nos seus canais de comunicacao, bem
como a qualidade dos seus servigos e produtos. A "Primoéptica’, pela
sua area de negocio, que vai de encontro a da empresa da presente
dissertacao, posiciona-se como uma das maiores concorrentes da
ourivesaria "Vaz Joalheiros!

Fig.54 Fotografia

do espaco fisico
da ourivesaria

"Diamante Azul"

Fig.55 Fotografia
do espaco fisico
da "Primoptica"

it

Fig.56 Recorte.
Escritura da
ourivesaria
“Alvaro Artur,

1 de julho de
1968

MISSAO E VALORES

Neste ponto, prefende-se identificar qual o posicionamenfo no mer-
cado e a esfratégia de abordagem prefendida pela empresa através
da missao e dos valores por esta definidos.

Nesfe momento é necessario estabelecer a ponfe entre o posicion-
amento e estratégia pretendidos e o real funcionamentfo, ou mesmo
a sua comunicagao, que podera nao corresponder ou fransmitir os
valores e missao da empresa.

Os Valores sao os principios étficos que guiam a postura e afitude de
uma marca. Sao estes que contribuem para a afirmacao cultural e
para a clarividéncia da visao corporafiva. A marca assume-se como
sendo:

Transparente - Baseando as relacdes com os seus clientes, numa
l6gica de aberfura e de confianca.

Inovadora - Com a vontade e o interesse em enfrenfar novos merca-
dos, a marca procura e mostra o desejo de encontrar novos desafios,
que so saindo da sua zona de conforfo, € possivel a sua constante
inovacao e evolucao.

Unica - Focalizando as pessoas e ndo se centrando em si mesma,
produz todas as suas manifestacdes de forma a que possa ser clara,
infuitiva e simples.

Divertida - Abordando os seus clientes de forma mais pessoal,
infimista e informal.

A empresa revela-se energétfica pela forma divertida como aborda
0s seus clientes, fazendo-os senfirem-se mais proximos, estabe-
lecendo uma relagao de confianga, uma esfraftégia de fidelizacao de
clientes que resulta num frabalho organizado e estruturado em fodo
0 seu processo.

A marca assume-se como defenfora dos seguinfes tracos de
personalidade:

Realista - Ambiciosa, mas com consciéncia.

Informada - Sempre acompanhando as tendéncias, mostra-se
atenfta ao mercado e as oportunidades,

Dindmica - Nao tem medo de sair da sua zona de conforto, explorar
potencialidades que podem trazer novas promessas e permitir
alcancgar objectivos com metas mais desafiadoras.

Criativa - Revela-se pioneira em novos mercados, acompanhando
fendéncias e seguindo constantes inspiracdes de outros mercados
infernacionais.

A empresa reforca assim a sua ambigcao, motfivagao e procura de
desafios, reflectindo disponibilidade e abertura de novas propostas
e parcerias.
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3.1.5 Importancia do activo "marca” para a gestao

Sendo este processo de rebranding direccionado a uma empresa de
Ourivesaria, relojoaria e 6ptica, ndo foi de animo leve que o investigador
tfeve o frabalho facilitado. Isto por ser uma disciplina mais recente no
mercado, de dificil enfendimento para as pessoas de uma geragao
mMais antiga, como é o caso do sécio fundador da empresa, Manuel
Vaz. No entanto foram demonstrados alguns exemplos visiveis no
mercado e a sua referida expansao, que tfornaram mais facil o seu
enfendimento e as capacidade do rebranding numa empresa. Nao
havia uma aprendizagem profunda da importancia e das vantagens
de iniciar um processo de rebranding, quando o conceito nem era
conhecido perante o gestor.

No entanto o gestor e fundador do estabelecimento, apds a criagao
de todo o conhecimento envolvido, v& a sua marca como um
elemento fulcral para a comunicagao, que tem de ser explorado,
sendo que estfa foi uma das razdes que levou a mudanca da filosofia
e imagem da empresa.

3.2 BRAND PICTURE

3.2.1 Posicionamento

A marca enconfra-se num segmenfo de mercado bastante
competifivo, essencialmente pela diversidade da sua area de
negocio, fazendo frente a algumas empresas com o mesmo registo
de comércio, numa altura em gue na zona da Figueira da Foz, estao
a abrir cada vez mais opticas, focadas apenas no ramo da 6pftica.

No entanto pela sua capacidade de inovar e evoluir, esta aposta
no ramo, fol uma aposta de sucesso para o empreendedor, pois
refere “temos a qualidade de um fécnico de 6pftica, que muitas
"MultiOpticas” nao tém. O servico prestado ¢ um servico de alta
qualidade, como refere fazendo uma analogia ao diamante lapidado
em todas as faces criando a sua forma perfeita.

O "contador de histérias ” o lado sentimental, emocional e a relacao
humana com os seus clientes sdo os afributos de como a empresa
deve vista peranfe os seus concorrentes,

A marca como pessoa

A marcatem uma associacao directa com o seu fundador, ndo apenas
pelo seu nome, mas por fodo o esfor¢o, dedicagao e reconhecimento
adquiridos enquanto frabalhava noutras empresas de ourivesaria/
relojoaria, tendo o seu percurso passado pela Ourivesaria "Gois” em
Coimbra, onde obteve grande parte da sua formacao profissional e
adquiriu bastante experiéncia no concerfo e reparagao de reldgio de
uma vasta gama de marcas. Assim, por forma a nova marca adquirir
caracteristicas pessoals, assumird um carater de lider, competente,
entusiasta, amigavel e sincero.

A marca como organizagao

A marca como organizagao deverd demonstrar valores como competéncia,
sinceridade, lideranca, entusiasmo e dindmica.

A marca como produto

A marca como produto pretende gerar uma "moda” com os seus produfos,
sendo que a imagem gue pretende adquirir € de cariz emocional e funcional,
fornando o grupo de consumidores desses mesmos produtos, pessoas
simples e simultaneamente sofisticadas por forma a transmitir os seus valores
e os valores dos produtos concebidos

A marca como simbolo

O simbolo da marca surge pela ideia de recriar e redesenhar o elemento que
frouxe visibilidade a empresa, o elemento simbdlico na forma de diamante.
Este simbolo basftante utilizado na area de ourivesaria, desafiou o investigador
a criar uma metafora simbodlica na sua concepgao. Assim, a sua forma
friangular € usada no infuito de transparecer evolugao e construgao.,

3.2.2 Compromissos

A empresa deve ter a capacidade de cumprir os objetivos feitos e cumprir
esfratégias estabelecidas de forma a adquirir autonomia e motivagcao para
cumprir os objetfivos impostos. Antes de qualguer compromisso ¢ fulcral
antecipar possiveis ameacgas e oportunidades para o negdcio, para isso é
necessario elaborar-se uma analise SWOT (figura 57), onde esses factores
sao revelados e avaliados, como é demonstrado na fabela seguinte:

FORCAS FRAQUEZAS

Conhecimento do funcionamento Investimento inicial.

do mercado; experiéncia do ramo.
Conhecimento da regido;

Formacgdo adequada;

Simpatia dos empregados /gerentes

Resultados de exploragao
adequados acompanhados
de bons indicadores de liquidez.

OPORTUNIDADES AMEACAS

Existéncia de concorréncia que actua Eventual surgimento de

em segmentos diferentes; aumento da concorréncia
dado o ambiente econémico.
Taxa de juro, inflagao, politica de
emprego e formagao profissional e |+ Eventual surgimento de

ambiente da economia em geral; maior concorréncia dado o
ambiente econdmico.

® Factores culturais e habitos de Fig.57 Tabela
representativa da
consumo. analise SWOT.
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3.4 DESENVOLVIMENTO DE PROPOSTAS
GRAFICAS

Antferiormente ao processo de rebranding, o universo da marca
ainda nao finha um caminho a percorrer definido, nem sequer uma
esfratégia a comunicar. O objetivo do cliente era fransmitir os ideais
de uma marca estével e confiante no mercado, mostrando um atfitude
com mais preponderante. Assim, numa primeira fase, foi aplicada a
metodologia de design thinking no projecto por forma a ser mais
facil conseguir analisar todo o tipo de informacao e consfrugao da
marca.

Numa primeira abordagem ao grupo selecionado, foi pedido aos
infervenientes, que definissem o que era para eles uma marca? De
que forma uma empresa pode evoluir através da sua marca? Que tipo
de marcas conhecem? Enumerar algumas marcas, fol um exercicio
importante no grupo. Deve-se dizer que a metodologia foi aplicada
sem conhecimento prévio do que iria aconfecer e que tipo de
exercicios irlam surgir, berm como o tfema de esfudo. Assim, por esta
forma, o investigador feria a hipdtese de nao obter resultados fruto
de exemplos dados, era necessario que os intervenientes chegassem
a essas conclusdes por eles sem terem acesso a qualguer fipo de
informacao. Esfe exercicio fol feito por forma a demonstrar a eficacia
e consfrucao rapida de geracao de ideias.

De seguida, apos enumerarem alguns exemplos de marcas e as
respectivas categorias em que eram inseridas o grupo interveniente
fol levado a que procurasse selecionar apenas casos e marcas
relacionadas com o fema e area de negocio da empresa em estudo.,
Assim, facilmenfe chegaram a alguns casos mais proximos guer
geograficamente, quer a nivel de comeércio local.

Foientdo gue se chegou a alguns casoscomo os falados anferiormente
na metodologia de casos de estudo e se foi de enconfro aos valores
prefendidos pela marca da presentfe disserfacao.

Assim, delinearam-se diversos esbogos explorando a deformacao
geomeétrica de um diamante, por forma a fentar chegar a solucoes
graficas que pudessem ser simulfaneamente um simbolo e uma
marca escrita (fratamento tipogréfico), que resultassem numa
composi¢ado complementar com diferentes significados, mas ainda
assim em representacao de um mesmo elemento. Na auséncia da
assinatura da marca, fosse perceptivel o seu cunho pessoal afraves
do simbolo e vice-versa.

Apods vérios tesfes e estudos de formas do desenvolvimento da
marca final, chegou-se ao fridangulo, base elementar representativa
de frindade: comeco-meio-fim; pai-mao-filhos; falar-pensar-agir

As solugdes graficas apresentadas comecaram a estar alinhadas
com as perspectivas de crescimenfo da marca, a associagdo da
logomarca ao fundador, ou seja, o reconhecimento da marca como
mais humano, fidvel e de confianca.

vaz jodlheiros

Fig.58 esboco de desenho
para o grupo com jungao de
elemento decorativo .

9 Fig.59 Estudo de handwritting
z para aplicagdo em logétipo.

Fig.60 elemento
tipografico

de teste para
resultado como
logo da marca.

Fig.61 elemento Fig.62 teste de Fig.63 silhueta de dia-
esmeralda com juncao de quatro mante com elemento
iniciais do nome diamantes representativo de

da marca estilizados seguranca

Fig.64 Elemento
decorativo com

Vas /o

tipo de letra
cursivo

Fig.65 Selecgao de tipo de letra Cylburn.
Coerente, dinamico e legivel
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3.4 APRESENTACAO DA SOLUCAO GRAFICA

Logomarca
Conceito da Marca Grafica

A forma triangular € usada com o intuito de transparecer evolucao e
construcdo. Efectivamente, ao longo dos anos a marca tfem evoluido,
e no acompanhamento dessa evolucao, existiram duas pessoas fun-
damentais para que fosse possivel esta construgao.

O elemento friangular, sempre foi ufilizado como simbolo de ' 4 k’ 4
divindade. Representa o equilibrio e a dissolucao de polaridades. { } {V} < '} { }

Dois opostfos ou forgas, unem-se num harmonioso terceiro ponto, o
equilibrio ou a sintese,

¢ opnden)

Sendo o triangulo um elemento representativo de trindade, obtermos
a representacdo de ideias: Comecgo - meio - fim; Passado - Presente
- futuro; Pai - mae - filhos; Pensar - falar - agir; entre outros.

A juncao dos diversos triangulos forma um diamante, simbolo
inerenfe a loja, pela sua existéncia na histéria da empresa, o qual
sempre foi associado a marca. A separagao dos friangulos superiores
e inferiores deve-se acima de tudo para demarcar o V' de "Vaz’,
grupo de implementagdo do processo de rebranding da presente
dissertacao.

O tamanho dos tridangulos superiores revela-se importante pelo seu " “ }

peso e expressividade na construgao. Sem esses pilares, ndo seria ‘ " 4 }
possivel existir um desdobramento que leva a forma final. { } < } { }

A aplicacao de uma tipografia a handwritting fol selecionada pela

incessantfe busca de uma assinatura da marca.

No que diz respeito a situagdes de facturagcdo em que os respectivos
documentos tém de ser datados e assinados, € assim criada uma
fipografia que possa servir como assinatura da marca, no entanto
essa so ganha validade em termos de contabilidade se for rubricada
pelo funcionério e/ ou gestor da marca.

No que foi fangivel, procurou-se inserir uma assinaftura digital
na marca que pudesse posteriormente ser validada. Serve esta
fipografia como carimbo da empresa na aceitagdo de documentos,
nomeadamente para o efeito de arquivo de devolugdes.

Ve foallheiros

Optica, Ourivesari ojoaria

Fig.67 Apresentacdo
da logomarca (versdo
vertical)

% m%a)%’

Optica, Ourivesaria, Relojoaria

Fig.66 Exemplo de carimbo
com elemento da logomarca,
devidamente rubricado
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SiIMBOLO

Fig.70 Outline de icon
grafico representativo da
silhueta do diamante

Fig.68 Imagem demonstrativa Fig.69 lcon grafico de
de um diamante real. um diamante

COR

A cor corporativa, uma vez que é dos elemenfos de mais rapida descodificacao
visual, funciona como uma rapida ancora de reconhecimento. Escolheram-se esfes
identificadores cromaticos, pois acredita-se confribuir semanficamente para a
reafirmacao dos valores e atributos corporativos.

A reproducao das cores deve ser respeitada, independentemente da multiplicidade das
aplicacoes.

Em baixo, encontram-se as especificagcdes das cores em sisterna CMYK, RGB e HTML,

O tom escolhido como base foi o #c39abb, representando o mesmo, a jungao das duas
principals variantes, a ourivesaria e a 6ptica. O fom dourado da ourivesaria e o fom mais
claro, resulfam no tom pastel referido.

As cores utilizadas quer no logoétipo, quer nas variantes, devem transmitir a imagem e os
valores da marca. Nao devemn ser ufilizadas cores, que nao transparecam coeréncia ou
que sejam dispares dos pressuposfos da marca. As cores selecionadas foram obtidas
respeifando a psicologia de cor, com o intuifo de fransparecer os valores da marca, em
que o castanho e as suas variagcdes simbolizam estfabilidade, peso, calma e seguranca.

TIPOGRAFIA CORPORATIVA

Foram selecionadas duas tipografias para o grupo "Vaz Joalheiros’ a Aleo para
descricao do logo pois é de facil aplicabilidade em diversos canais de comunicagao,
fransmitindo flexibilidade, criando pela sua expressao, varias criagcdes harmoniosas.
Cylburn, foi a tipografia selecionada que se aproximada da forma de escrita
do fundador da empresa. Foi tido em conta o seu caracter pessoal e as suas
caracteristicas, para que fosse possivel enconfrar a tipografia adequada a marca,
que fransparecesse um cunho pessoal do fundador.

Chta (Y b 01257

AaBbCc 01234

Aleo - Light Aleo - Regular Aleo - Bold
abcdefghijklm abcdefghijklm abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz nopqrstuvwxyz nopqrstuvwxyz
abcdefghijklmnopqgrstuvwxy z abcdefghijklmnopgrstuvwxy z abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789 0123456789 0123456789

5 w°r1e

- - s = = Fig.72 As diferentes

ﬂ/ﬂd@j@é/ﬁ/ﬁﬂ/@fﬁfé&dm&z tipografias utilizadas

na construcao da
Or254507589 logomarca

VARIANTES DA MARCA GRAFICA

Inicialmente ird desenvolver-se um logdtipo para a area de 6pftica, para que seja
possivel, caracterizar de forma mais explicita o servico prestado.

Porém, fodas as derivagcdes, tém por base a desconsfrucao do diamante,
nomeadamente o simbolo de relojoaria e ourivesaria, que se prefende que sejam
distinguidos e diferenciados. No enfanto, entende-se que sejam fodos pertencentes
ao grupo, mostrando assim a mesma linguagem perante os utilizadores.

Servem alguns exemplos de derivagdes potencialmente para uma nova abertura
a nivel de negdcio, sendo que, futuramente a Ourivesaria prefende ingressar numa
linha propria, seguindo a linguagem da marca criada na sua consfrucao.
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CMYK 50-70-80-70 CMYK 30-50-75-10

RGB 59-35-20 RGB 168-123-79

#3b2314 #a87b4f

CMYK 25-40-65-0
. RGB 195-154-107 wd Fig.73 Variantes

CMYK 40-70-100-50 MYK 25-40-65-0

RGB 96-56-19 RGB 195-154-107 #c39a6b da Iogomarc:’:L

#603813 #c39a6b Desconstrucao
da imagem
inicial resulta em

CMYK 50-0-100-0 CMYK 0-0-0-100 Fig.71 Cores e variantes OPTICA RELOJOARIA OURIVESARIA sub-marcas.

RGB 138-93-59 RGB 35-31-32 de cor selecionadas para

#8a5d3b #231f20

a logomarca
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ESTACIONARIO

Relativamente ao estacionario da marca, foi essencial estabelecer
um discurso 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 gréfica adoptada para a marca, nomeadamente a
paleta de cores e a fipografia.

Estas foram desenvolvidas fendo em conta o nivel de legibilidade
e de hierarquia de informacao. Estas solugdes foram igualmente
desenvolvidas com o objectivo de transmitir o lado premium da
marca, bem como transmitir a qualidade dos produtos e servicos da

empresa.

Fig.74 Mock-up de
composic¢do de elementos
digitais e cartdo de contacto

hd

Fig.75 Capa de Tz feadleins

CD e impressao
em CD.

Simus aurbisulii

mus Ahabi

L. Odico

75

Dear Michael Smith,
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Fig.76 Mock-up de
Carta impressa com
marca de dgua

iy 16 /2016

R

Fig.78 Mock-up de
Tag de porta.

s o s

—

_—

Fig.77 Mock-up ©
de envelopes para
cartas, cartbes de

contacto e sacos de

é
cartao impressos ‘

“e “ fead,;,

Opti
2,0,
Mrivesary Relg
Joariy
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41 ARGUMENTO

O processo de rebranding pode ser abordado de diversas formas e
pode variar de caso para caso, nao exisfindo uma formula certa para
a elaboracgao do processo.

Até ao inicio do desenvolvimento desta dissertagao, estas nogdes
eram desconhecidas ao investigador. Anteriormente, a nogao de
rebranding nao era mais do que a necessidade de uma empresa de
renovar a sua imagem para divulgar os seus produfos ou servigos,
Com o presente estudo, foi possivel perceber que um rebranding
nao & simplesmentfe a necessidade de renovar, mas também a
necessidade de implementar uma nova filosofia de frabalho, uma
nova logisfica, um reposicionamento no mercado, ou afé mesmo
uma recuperacao de decisdes erradas.

No presente estudo o investigador propods-se a utilizar a metodologia
de design thinking durante o desenvolver do processo de rebranding.
Ainda que essa abordagem nao fenha o impacto que o investigador
prefendia obter, ndo podemos descurar a mais valia do méfodo. A
nivel formal, contribuiu na identificacao dos pontfos fundamentais do
presentfe esfudo.

Elaborou-se um conjuntfo de esfruturas que pudessem postferiormente
constituir o Indice, afravés de analise de diversos conceitos,
cafegorizando as mais imporfantes e com maior relevancia para o
esfudo.

O facto desta nao ser uma metfodologia muito conhecida, e o
investigador nao ter qualquer tipo de formacao neste senfido, nao
confribui no seu percurso durante o presente estudo. A informacao
que liga as duas disciplinas em estudo - rebranding e design thinking,
fem de ser mais trabalhada. Foi dificil neste ponto alcancar objefivos
e demonstrar conceifos de inferligacao que a priori seriam de facil
entendimento.

No enfanto, pretendemos comprovar, através do resultado grafico
final, que este estudo veio despertar consciéncias e abrir horizontes,
e acima de tudo, conseguir criar enfendimento perante o publico de
que a metodologia deve ser mais consultada e implementada a nivel
de empresas portuguesas.

Partindo do principio de que o presente estudo podera servir de
exemplo a outros designers, é importante que os gestores das
empresas encarem, fanto o branding como o rebranding, como um
processo essencial a criacdo, comunicagao e posicionamento da
empresa.

Podemos afirmar que os objectivos principais do projecto de rebranding da
marca foram alcancados como sucesso, numa perspectiva de melhoria da
anfiga marca, nomeadamente:

- Criagao de uma imagem coerente e com um grande impacto visual.

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

- Clarificagcao da estratégia corporativa, tanto infernamente como externamente
(manual de normas, processos de frabalho)

- Construgdo de uma marca com um caracter mais profissional a associar
ao grupo "Vaz Joalheiros” (resultado de todo material fisico desenvolvido).
Assim, associamos agora a nova marca a qualidade e confianca, um passo
fundamental na fidelidade de clientes no ramo.

4.2 DISSEMINACAO

Este estudo, pode-se fornar um exemplo ou um apoio para quem prefenda
lancar uma nova marca ou pretenda fazer um rebranding a uma marca ja
existente, Podera tambem ser um ponto de referéncia para projectos futuros
que o autor destfa disserfacao venha a desenvolver.

A marca desenvolvida é utilizada, neste momento, em todos os produtos
desenvolvidos pela empresa, suportes digitais de divulgacao e fodos os
suportes graficos internos, fornecendo a mesma, uma melhor gestao da sua
marca.
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Fig.79 Imagens relacionadas com a aplicagao da
metodologia de Design Thinking
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