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RESUMO

Algumas empresas portuguesas, embora produzam calgado de qualidade, nao
possuem o dominio de imagem, o que vai afectar os seus modelos de negocio e
representatividade.

A presente dissertacdo pretende trazer um contributo para a resolucao desta
problematica.

Neste estudo é proposto um Modelo de Diagnoéstico de Imagem, de forma a aumentar
a eficacia da estratégia de comunicacao de produto, onde sao apresentadas sugestdes
de abordagem nos mercados estrangeiros, tendo em conta o posicionamento cultural

do mercado alvo.
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ABSTRACT

Title EN. : The role of the Communication Design in the Portuguese footwear

industry. Extension of business models in the export sector.

Some Portuguese companies, even though they produce quality footwear, they
don’t master their image, and that affects their business model and their
representativeness.

This master’s thesis aims at making a contribution to solve this issue.

In this study an Image Diagnostics Model is proposed aiming at increasing the
effectiveness of a product communication strategy and suggestions are
presented on how to address foreign markets taking into account the cultural

context of the target market.

KEYWORDS

Visual Communication; Portuguese footwear industry; cultural differences;

communication strategy; export sector.
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NOTAS PREVIAS

1. O texto foi redigido em conformidade com o novo Acordo Ortografico da

Lingua Portuguesa, em vigor desde 2009.

2. Ascitacdes de fontes bibliograficas de lingua estrangeira foram

traduzidas para a lingua portuguesa de forma a facilitar a leitura.

3. Asreferéncias bibliograficas estdo de acordo com a norma APA.
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INTRODUCAO



DEFINICAO DO TEMA

A presente dissertacdo tem como tema central a comunicagdo visual da industria
do calcado portugués, nomeadamente os seus modelos de negécio e
representatividade.

A imagem é um fator determinante para a representatividade dos valores da
marca e a sua comunicac¢ao visual deve ir de acordo com o posicionamento
cultural do pais a que se dirige. A auséncia de dominio de imagem afeta a
comunicagao, transmitindo uma imagem errada da marca.

Considerando que algumas marcas de calcado portugués carecem de estratégias
de comunicacgao visual, este estudo pretende trazer um contributo para
solucionar este problema. Para tal, é proposto a utilizacao de um modelo de
diagnodstico de imagem para ser preenchido, consoante as etapas definidas, de
forma a facilitar a elaboracao de uma comunicagao visual direcionada para um

pais estrangeiro.

OBJETIVOS

O principal objetivo é contribuir para a resolucdo do problema de algumas
marcas portuguesas da indudstria do cal¢ado a nivel de dominio de imagem,
através da utilizacdo do Modelo de Diagnostico de Imagem proposto. Com a
utilizacao deste modelo por parte das marcas, pretende-se que a comunicagao
das mesmas seja mais assertiva, proporcione fidelidade por parte do consumidor
e, consequentemente, aumente o nimero de vendas no mercado estrangeiro.

A autora pretende ingressar neste mercado de trabalho num futuro préximo e
dar o devido uso do Modelo de Diagnostico de Imagem na area da comunicagao

visual.

Com a continua aposta na valorizacao da imagem, ambiciona-se que Portugal
chegue a lideranca neste mercado e que a industria do calcado portugués

contribua, ainda mais, para o crescimento da economia nacional.



METODOLOGIA

A presente investigacao é constituida por duas partes: a parte teérica onde é
desenvolvido o estudo sobre esta tematica; e a parte pratica onde se da a

aplicacdo dos conhecimentos.

A primeira parte é iniciada pela colocacdo de um problema. De seguida, é a
comprovacao do problema por parte da Associagdo Portuguesa dos Industriais
de Calcado, Componentes, Artigos de Pele e seus Suceddneos, sendo esta a
representante do sector do calgado em Portugal e responsavel pelas respectivas
estratégias de comunicac¢do; por parte de cinco marcas de calgado portugués; e
por parte de alguns consumidores portugueses através da realizagdo de dois
inquéritos online que abrangeram duzentos inquiridos no total.

Com a confirmacao da existéncia do problema, segue-se o estudo dos diferentes
fatores que contribuem para a sua resolucdo, anteriormente estudados por

autores tais como Edward T. Hall, José Martins, Marieke de Mooij, entre outros.

A segunda parte consiste na proposta de um modelo de diagnoéstico de imagem
como contribui¢ao para a resolu¢ao do problema. Através deste, é colocado em
pratica os fatores anteriormente estudados e é proposto um resultado final
composto pela confluéncia desses fatores.

Por fim, da-se a aprovacao do modelo de diagndstico por parte de peritos,
nomeadamente, pela marca de calcado portugués Buenos Aires, que colaborou

para a realizacao deste estudo.



QUESTAO DA INVESTIGACAO

Como proporcionar um aumento da exportacao do calgado portugués através da

comunicacgao visual?






2

A EVOLUCAO DA COMUNICACAO VISUAL NO SECTOR



2.1. 0 QUE E A COMUNICACAO VISUAL

Praticamente tudo o que os nossos olhos veem é comunicacdao visual, sejam
imagens, signos, objetos, pessoas, animais ou ambientes pois cada elemento
visual carrega uma simbologia e transmite-nos uma mensagem. Contudo, essa
mensagem é dependente do contexto em que se insere e tanto pode ser casual
como intencional (Lacerda, 2010).

“A comunicacdo visual tem como elementos da sua estrutura um emissor, que
transmite uma determinada mensagem a um recetor, através de um canal e um
cédigo. E gracas a existéncia do cédigo e dos elementos que o compdem,
nomeadamente os signos, que a mensagem ganha significado” (Lacerda, 2010). O
significado, por sua vez, é uma associacdo mental com base nos conhecimentos

adquiridos anteriormente de acordo com a cultura em que se insere.

No ambito da promoc¢do comercial de identidades, as marcas de calgado
portugués, por exemplo, utilizam a comunicagdo visual como meio de transmitir
os conceitos e valores da identidade, numa unido coerente entre imagens e
palavras. A comunicacdo pode ser feita através de cartazes publicitarios;
publicidades televisivas; catdlogos de moda; folhetos informativos; paginas Web;
entre muitos outros meios de comunicagao.

Segundo José Martins?, o motivo pela qual as empresas investem na comunicagdo
visual é por a imagem ser o factor decisivo para a escolha da marca, gerando
niveis de lucratividade muito superiores a média do mercado, (Martins, 1999) o

que podera ser comprovado na tabela 1.

1 Autor do livro A Natureza Emocional da Marca: Como escolher a imagem que
fortalece a sua marca.

2 Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calgado, Componentes, Artigos de
Pele e seus Sucedaneos

3 Carl Gustav Jung (1875-1961) foi um pZiquiatra e psicoterapeuta suico que



EMPRESA MARCA

MARLBORO 4 bilhoes 48 bilhoes
COCA-COLA 2 bilhoes 48 bilhoes
NIKE 1 bilhdo 11 bilhoes
KRAFT 1 bilhdo 10 bilhoes

Tabela 1 - Valores de comparag¢ao, em ddlares, de patrimoénio industrial com patriménio
da marca (Martins, 1999, p.16)

Uma comunicacdo visual devidamente estruturada, dirigida para um publico
especifico, promove o consumo dos produtos da marca, sendo que é “o modo
como as pessoas buscam a satisfacdo das suas necessidades através do consumo
de produtos” (Victoroff, p. 40). Desta forma, com a evolucdo da sociedade e
respetivos meios de comunicacdo, o sentimento de necessidade passou a
depender do campo da comunicagdo (Victoroff, p. 40), possuindo este um
enorme poder sobre o consumidor atual. Assim, a comunicacdo das marcas
torna-se como um “ponto de encontro das expetativas entre a oferta e a procura”

(Victoroff, p. 15).

Uma das caracteristicas mais importantes na comunicagao visual das marcas, é o
apelo as emog¢des do consumidor. Como tal, a marca converte-se num elemento
simbélico associado a valores emocionais que permitem ao consumidor projetar
a sua imagem desejada, provocando um sentimento aspiracional. (Victoroff, p.
34) Assim sendo, a marca devera transmitir apenas os valores aos quais quer ser
associada, apelando as respetivas emocdes para facilitar o seu reconhecimento e
diferenciar-se das restantes marcas. De outra forma, ird proporcionar uma ma

interpretacao do seu conceito.



As mensagens transmitidas através da comunicacdo da marca devem transmitir,
em toda a sua amplitude, a relagdo pessoa-objeto, acentuando os interesses
individuais do publico alvo, na tentativa de produzir um mercado consumidor

adequado para os seus produtos” (Victoroff, p. 15).

— 0O que é uma Marca?

Marca
* Uma marca representa essencialmente a
“ " Atributos
promessa” de uma empresa em entregar ao Utilizador b .
; ; ; ercepgao
c||ent¢, de um moqq consistente, um conjunto Beneficios Produto de Valor
de atributos especificos
« Uma marca é um conjunto de percepgdes na Valores L
mente dos consumidores
Personalidade 4
NAO (apenas) SIM
¢ Um nome, um logétipo * Uma proposta de valor que tem associado um
nome / logétipo
* Um suporte a qualquer conjunto de mensagens * Uma “personalidade” que vai sendo construida
¢ Um veiculo para a realizagao de publicidade e + Conjunto de percepgoes ligadas também as
promogao sensagoes/experiéncias do cliente

Tabela 2 - Definicao do conceito de marca (APICCAPS, 2004, p.32)



2.2. AEVOLUCAO DA INDUSTRIA

A industria do cal¢ado portugués é uma das mais bem sucedidas e dindmicas em
Portugal. (Marques, 2010) Desde a década de 70 que é reconhecida por produzir
produtos de alta qualidade e tem vindo a acentuar essa imagem no mercado
internacional.

Ao longo dos anos, tem havido um crescimento gradual, tornando-se cada vez
mais competitiva e com uma penetragdo cada vez maior no mercado europeu,
correspondendo as exigéncias da procura de cada mercado e apostando cada vez
mais na melhoria da qualidade dos seus produtos e na inovacao (Marques,

2010).

Numa conversa com Paulo Gongalves, porta voz e responsavel de comunicagdo
da APICCAPS?, esclareceu que “as empresas de calgado, de uma maneira geral e
durante muito tempo, estiveram exclusivamente preocupadas com a area de
produgdo. O essencial era produzir com qualidade a um custo que fosse
realmente interessante para que tivessem esses dois argumentos competitivos
relevantes para apresentarem ao mercado. Mas as coisas mudaram de forma
significativa. Na ultima década as empresas deixaram de estar exclusivamente
preocupadas com a produgdo e passaram a estar preocupadas também com a
area comercial. H4 quinze anos atras, as marcas vinham ca comprar 0os nossos
produtos; hoje, nés vamos ter com essas marcas e com os clientes pelo mundo

todo e vendemos os nossos produtos, o que faz toda a diferenca.”

2 Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calgado, Componentes, Artigos de
Pele e seus Sucedaneos
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Em 1994 foi publicado um livro com o plano estratégico da APICCAPS

onde, através da seguinte tabela, demonstram os seus pontos fracos e fortes:

FRAQUEZAS FORCAS
Raixa produtividade Salirios inferiores & média curopeia
Baixa rentabilidade Boa qualidade fisica do produto
Insuficiente dominio dos factores dindmicos Especializagio em calgado de couro
de competitividade: Conhecimento dos mercados internacionais
Insuficiéncias na capacidade de gestdao Bom relacionamento com os clientes
Dificuldades de acesso a informagio Proximidade geogrifica ao mercado curopeu
Insuficiéncias ao nivel dos elementos Esfor¢o de investimento recente na drea produtiva
de diferenciagio do produto (design, moda. “Up-gradmg™de algumas empresas
qualidade) Flexibilidade da estrutura empresarial
Insuficientes relagoes a montante ¢ jusante: (reduzida dimensao ¢ subcontratagio)
Relagoes débeis com os fornecedores de couro Mio de obra jovem ¢ versitil
¢ peles Concentragio espacial da indistria
[nsuficiente dominio dos canais de distribui¢ao Forte tecido instituctonal de apoto
Imagem
AMEACAS OPORTUNIDADES
Aumento dos custos de produgio: Globalizagdo das actividades ccondmicas:
Harmonizagio salarial do trabalho Acesso a novos mercados
Harmonizac¢io das condigoes sociais de utilizagio Deslocalizagio da produgio tde ¢ para Portugal)
do trabatho Alteragoes no comportamento da procura
Introdugao de normas téenicas Crescimento previsivel do mercado nacional
Intensilicagdo da concorréncia nos mercados
nacionais ¢ comunitidrio

Tabela 3 - Pontos fracos e fortes do sector do calgcado portugués (APICCAPS, 1994, p.23)

Desde entdo que a industria tem vindo a apostar cada vez mais na melhoria da
sua imagem perante o mercado estrangeiro, apostando na inovagdo de produto,

numa constante conquista de novos territorios.

Em 1996 trabalhavam 60 mil pessoas na industria (APICCAPS, 1997), quase o
dobro das que trabalham atualmente. As exportagdes atingiram os 253 milhoes
de contos (1265 milhdes de euros) em 1995 (APICCAPS, 1997), o que significa
que as exportagdes aumentaram apenas 35 milhdes em 19 anos. Apesar destes
valores demonstrarem que o crescimento da industria tem sido lento, “a direcdo
da Associagdo - APICCAPS - atribui esta subida a aposta na valorizacdo dos
sapatos portugueses, com um investimento continuo em campanhas

internacionais.” (Carvalho)

Nos dias de hoje, cerca de 90% da producao é exportada (APICCAPS, Monografia

Estatistica 2013, p. 24), contribuindo assim para a economia nacional com o
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maior saldo comercial positivo de 1.300 milhdes de euros. (Garrido, 2014) A
exportacdo neste sector é a maior contribuicdo na industria para combater o
desequilibrio das contas externas portuguesas. Com estes resultados, o sector
ambiciona aumentar o ndmero de exportagdes, considerado como uma
prioridade maxima, por ser o maior contributo para a retoma do crescimento
econdmico portugués e por ser um fator de reducdo da necessidade de

financiamento exterior.

A industria emprega mais de 35 mil pessoas e a sua producdo ronda os 74
milhdes de pares por ano (APICCAPS, Monografia Estatistica 2013, p. 10),
conferindo-lhe o 112 lugar na lista dos maiores exportadores. O calgado
portugués chega, atualmente, a 132 paises distintos, nos cinco continentes. Nos
ultimos cinco anos, o crescimento das exportacdes ascende a 6,1%, isto é, trés
vezes mais do que a generalidade da economia portuguesa, ultrapassando o

ritmo das importacdes.

Trade Balance by Sector | Imports Coverage by Sector |
Saldo Comercial por Sector Cobertura das Importactes por Sector
0% 200% 400% 600% 800%

e (113

Textie | Texcl > -

Pulp, Paper and CardBoard | Pasta de Maceira, Papel 2 Cartio [ ] (D)

Ceramics and Glass | Carémica & Vidro - —

o e o ——

Pearls and Precious Metals | Péroias & Mesas Preciscs [ ) |

Transportation Material | Maseral o2 Tansporz . -

Various Products | rodutos Drverscs . (G

Food, Beverages and Tobacos | ndlstria Alimentar, Bebidas & Tabacos -

e o G —

Arms and Ammunition | Armas & Murigoes -

Plastics and Rubber | Psticos ¢ Boracna -

Oils and Fats | Gieos @ Gerduras .

Skins and Hides | Peles & Courns . !

Common Metals and Others | Mzta's Comurs & Outros [ ] [ )

Photography and Optical Equipment | Fotografia & Anzreinos Ggtioas - .

Electrical Material | Material Ectrco > (&)

Animal Kingdom Products | Prod.tos o 3o Anrmal _ .

Vegetable Kingdom Products | Procuios co Rsro Vegetal [ ] .

e N 00 ) D

e 0

| | |
-8000 -6 000 -4 000 -2 000

o —

2000

Thousand Euros | Milhares de Euros

Tabela 4 - Saldo comercial e taxa de cobertura em 2012 (APICCAPS, 2013, p.26)
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Atualmente, “Muitas empresas estdo ainda focadas em gamas de produto pouco
valorizadas. (..) Muitas apresentam caréncias em termos de organizacdo e
controlo de gestdo. Muitas debatem-se com limitacdes nas qualificacdes dos
recursos humanos, nos varios niveis da hierarquia e nos varios dominios
funcionais.” (APICCAPS, Footure 2020, 2013, p. 30).

“Quer no marketing, quer nas vendas, as solu¢des digitais tém o potencial para
romper com a geografia tradicional da industria, permitindo que a empresa,
onde quer que ela esteja, se relacione com os consumidores finais em todo o
mundo, apesar de o desafio da distribuicdo poder ser complexo” (APICCAPS,

Footure 2020, 2013, p. 27).
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2.3. A INDUSTRIA MAIS SEXY DA EUROPA

“A contragdo do consumo privado no mercado nacional e o insuficiente
dinamismo dos mercados europeus criaram a necessidade de industria nacional
do cal¢cado se reorientar estrategicamente “ (APICCAPS, Monografia Estatistica
2013).

Para a conquista de novos mercados e divulgacdo de uma imagem de um sector
moderno, a APICCAPS juntamente com a Portuguese Shoes, realizaram uma
campanha para promover a industria do cal¢ado portugués. Trata-se de um
calendario que nasceu da campanha Portuguese Shoes 2014 que foi distribuido
para 10.000 clientes em 93 paises.

A campanha consta de uma renovacgdo radical da imagem colectiva do sector,
apostando num visual muito arrojado e em slogans como Designed by the Future

e The Sexiest Industry in Europe” (APICCAPS, Footure 2020, 2013).

Figura 1 - Imagens contidas no calendario promocional.
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No essencial, sdo quatro os grandes objectivos para levar a cabo esta ofensiva
promocional. Consolidar a posicdo relativa do calcado portugués nos mercados
externos, diversificar o destino das exportagdes, abordar novos mercados e
possibilitar que novas empresas iniciem o processo de internacionalizacao sdo as

metas do sector (Portuguese Shoes).

Segundo Paulo Gongalves, porta-voz da APICCAPS, objetivo é fazer passar a ideia
de uma industria que é jovem, moderna e sexy, mas fundamentalmente uma
ideia de futuro e promover o calgado portugués como um produto de exceléncia.
Para além disso, a campanha quer também captar a atencdo de jovens
qualificados com interesse na industria, tanto na area de gestdo, producao,
marketing ou design, para que haja uma progressao mais rapida e eficaz do
ndmero de exportacgdes, justificando-se assim o slogan da campanha “vem fazer
parte da indudstria mais sexy da Europa”.

Seguidamente completa que também, segundo Paulo Gongalves, “Portugal ja
produzia calcado de exceléncia ha muito tempo. A Unica diferenca é que o
consumidor ainda ndo tinha conhecimento que esses sapatos eram fabricados
em Portugal. Ou seja, havia uma diferenca muito significativa entre a qualidade
intrinseca do calgado portugués e a qualidade que era percecionada pelo
consumidor. Aquilo que noés temos vindo a fazer, nesta campanha de
comunicacao, é, no fundo, chamar a aten¢do para as pessoas de todo o mundo
que o calgado portugués é excelente, tem qualidade e tem design”. O porta-voz
acrescenta também que “desde que iniciAmos esta campanha, as exportacoes
aumentaram mais de vinte por cento; o preco médio do calgado portugués
aumentou vinte e cinco por cento e ainda conseguimos criar emprego. O sector
investiu 55 milhdes de euros na internacionalizacao e gerou 12 mil milhdes de
euros em exportacées, o que equivale a um investimento que corresponde

apenas a 0,3% do que exportdmos”.

E uma campanha global, dirigida para todas as partes do mundo, querendo
transmitir a ideia de que os sapatos portugueses sdo um acessério que confere a
pessoa uma imagem sexy, de poder e autoconfianga. No entanto, nao existem

receitas globais para todos, o que significa que uma campanha global nunca ira

15



chegar a todos os paises de forma igual pois cada cultura terd uma percepg¢ao

diferente do mesmo. Falaremos deste estudo no capitulo 2.
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2.4. A PERSPETIVA DO CONSUMIDOR PORTUGUES

Para o entendimento da perspetiva do consumidor quanto a promog¢do comercial
da industria do cal¢ado portugués, foram colocadas questdes a cem portugueses

de forma a perceber se o sector tem apostado o suficiente na comunicacao.

0 sector do calgado portugués possui 0 maior saldo comercial positivo da
economia nacional.

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer

Answers Ratio
® Verdadeiro 60 60.00%
© Falso 40 40.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Teve conhecimento desta industria através de:

Multiple choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer

Answers Ratio

© Publicidade na TV 27 27.00%
© Publicidade na rua 12 12.00%

Noticias 54 54.00%
© Redes Sociais 46 46.00%
© Revistas 29 29.00%
® Lojas 31 31.00%

| zerock

| 12(12.00%) |

| sswsoow)
0% 5%  10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% S0% S5% 60% 65% 70% 75% 80%  85% 90%  95% 100%
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Quantas marcas de cal¢ado portugués conhece?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer Answers Ratio
® 01 17 17.00%
2-5 61 61.00%
5-10 14 14.00%
+10 8 8.00%
[z sex |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Tem conhecimento das campanhas publicitarias de cal¢ado portugués?

Single choice, answers 100, unanswered Ox

Answer Answers Ratio
® Sim 48 48.00%
Nao 52 52.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Tabela 5 - Inquérito: A Industria do Cal¢cado Portugués

Os resultados obtidos através deste inquérito demonstraram que os
consumidores portugueses inquiridos tém um vago conhecimento sobre a
industria, nomeadamente sobre as marcas portuguesas. A maioria da informacao
é recolhida é através dos noticiarios, sendo sobretudo acerca da evolugado deste
sector, existindo uma insuficiente aposta na comunicagdo visual das marcas

portuguesas dentro do territério nacional.
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2.5. AMBICOES DO SECTOR

0 sector do calgado tem como principal objetivo alcancgar, nas préximas décadas,
a lideranca do mercado e manter a promoc¢do comercial como a primeira e
grande prioridade. Mas antes disso, ambiciona primeiro conseguir bater o preco
do calgado italiano, cujo preco médio, em 2012, foi de 33,7 euros o par, enquanto
o portugués estava em 22,7 euros. (Marques, 2010) O preco do calgado
portugués apenas atingiu este preco perto dos 23 euros, sendo que em 2006
rondava os 18 euros, devido ao ganho de imagem (APPICAPS, 2013).

Para tal, a associacdo empresarial APICCAPS aposta na inovagdo, qualificacao e
imagem para alargar a sua base exportadora a mais empresas e conquistar novos
territérios como a China, os Estados Unidos e a América Latina e possibilitar que
novas empresas iniciem o processo de internacionalizacdo” (APICCAPS,
Monografia Estatistica 2013, p. 32).

Outra conquista é preencher a industria com trabalhadores qualificados, tanto
na area de producdo como na area de gestdo, marketing e design. Esta aposta ira
refletir-se no sucesso de transmissdo da nossa mensagem para o mercado
estrangeiro, angariando novos clientes. Na area do design de comunica¢do sera
preciso investir na contratacdo de designers conscientes das exigéncias do
mercado estrangeiro quanto a comunicacao visual, tendo em conta as diferengas

culturais e o que essas diferencas exigem para a comunicagao.
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A tabela abaixo representa a lista dos maiores exportadores de calgado em 2012:

China: $559.723.000 (42.9%)

Italia: $114.388.000 (8.8%)

Franca: $68.104.000 (5.2%)
Holanda: $38.783.000 (3%)
Portugal: $33.708.000 (2.6%)

Hong Kong: $32.457.000 (2.5%)
Estados Unidos: $30.503.000 (2.3%)
Bosnia/Herzegovina: $25.600.000 (2%)
Espanha: $24.501.000 (1.9%)
Alemanha: $22.306.000 (1.7%)
Bélgica: $20.382.000 (1.6%)
Canadéa: $19.094.000 (1.5%)

Russia: $17.530.000 (1.3%)
Malasia: $16.393.000 (1.3%)
Dinamarca: $16.113.000 (1.2%)

o X N o e W

S S o S o G Y
v s L NP o

Tabela 6 - Valores, expressos em dodlar, dos maiores exportadores de calcado em 2012
(Workman, 2014)

Tal como diz o Professor Alberto Castro, responsavel pelos dltimos planos
estratégicos do sector do calgado, o sector quer posicionar-se préximo da
lideranca e, portanto, arrebatar a Italia (APPICAPS, 2013).

O sector tem a ambicdo de ter uma presenca forte na cadeia de valor e para tal é
necessario haver o devido apoio aquelas empresas que precisam de ter uma
presenca mais forte nos mercados externos através do refor¢co da imagem.
(APPICAPS, 2013) “Apesar de todos os progressos feitos, ainda é possivel
reforgar o valor acrescentado do calgado portugués por via da elevacdo da sua
imagem para niveis ainda mais exigentes. (...) E igualmente indispensavel

trabalhar a imagem individual das empresas de forma adaptada aos segmentos
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em que atua para que tenha uma imagem de exceléncia” (APICCAPS, Footure
2020, 2013, p. 37).

Quanto as solugdes digitais, deverao ser refor¢adas sendo que sdo outra alavanca
para o processo da globalizagcdo, nomeadamente junto do publico mais jovem
(APPICAPS, 2013).

Em suma, um dos desafios principais para o sector é continuar a diminuir o
défice de imagem face as concorrentes internacionais de topo (APICCAPS,

Footure 2020, 2013, p. 36).
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A RELACAO EMISSOR-RECETOR



Uma comunicag¢do é constituida por um emissor e um recetor, quer se trate de
uma comunicagdo verbal ou visual (Mooij, 2005, p.136).

Na comunicacdo visual, o emissor é a identidade/marca e o recetor é o seu
publico-alvo. Neste tipo de comunica¢do todos os elementos visuais sdo decisivos
para a compreensdo da mensagem transmitida, incluindo as cores. Por sua vez,
cada elemento visual esta carregado de simbologias.

Para uma melhor compreensdo da mensagem, a identidade devera selecionar
elementos visuais relacionados com o conceito da mensagem e conhecer o seu
publico-alvo, incluindo a cultura em que se insere.

Assim, uma comunicac¢do visual direcionada para um publico especifico deve
simplificar a sua compreensdo através de arquétipos emocionais e respectivas
emocdes, cores e simbolismos consoante o estilo de comunica¢do da cultura a

que se dirige.

O ser humano é um ser emocional, tudo o que ele faz esta dependente das
emocoes, como sucede ao tomar decisdes, mesmo quando recorre ao seu lado
racional para ponderar sobre a decisao (Martins M. J., 2014).

O papel da comunicagao visual é suscitar no consumidor as emoc¢des pretendidas
por parte da marca.

Desta forma, torna-se primordial compreender a componente emocional da

psicologia humana para que a comunicagao seja assertiva.

A estrutura de uma comunica¢do visual deve atender quatro areas basicas da
perce¢do humana: percepg¢do do fisico, do funcional, do emocional e do
espiritual. Ou seja, o servico/produto deve satisfazer as necessidades objetivas
enquanto que a comunicacdo deve atender as necessidades psicolégicas
(Martins, 1999, p.115).

Na preferéncia de uma marca, o consumidor opta por aquela que provoca
alteracdes positivas na sua auto estima. Este prefere uma marca cuja mensagem
lhe transmita a sensacdo de que ¢é dirigida especificamente a ele, que
compreenda os seus desejos e ambicdes. O consumidor procura relagdes de
confianga e algo com que se identifique (Mark & Pearson, 2001, p.15). Logo, a

comunicacao visual devera transparecer estas preocupagoes.
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Na comunicacgao visual de um produto, é fundamental a transmissdo do conceito
e dos valores da sua identidade através de simbolismos e da cor. Esses
simbolismos, por sua vez, sdo representantes de um arquétipo emocional que se
identifica com o espirito e conceito da marca.

“Uma vez que o homem ndo se limita ao mero plano de utilidade no uso que faz
dos objetos, as mensagens do mercado devem refletir a relagdo pessoa-objeto em
toda a sua amplitude” (Jhally, 1995, p.19).

Com a definicdo dos arquétipos emocionais, a marca transmite uma imagem fiel
a alma do seu negdcio na perspectiva do consumidor e, deste modo, reflete uma

sensacdo de confian¢a para o mesmo.

As grandes marcas internacionais geralmente recorrem a estratégias de venda
consideradas “globais” que, no entanto, sofrem algumas alteracées consoante o
pais que abordam para que a sua comunicagdo seja mais eficaz (Mooij, 2005,
p.14).

Assim, a comunicacdo de um produto deverd atender aos valores da cultura a
que se dirige, fazendo a diferenciacao entre os estilos de comunicacao de

culturas de alto contexto e culturas de baixo contexto.

No caso da comunicac¢do visual no sector do calgado portugués, um dos factores
de sucesso para alcangar a lideranca do mercado é a adaptacao dos factores
anteriormente mencionados ao publico em questdao (APICCAPS, 2013).

Tendo como exemplo os paises Argentina e Suica, a comunicacdo através da
imagem dirigida para estes requer que haja diferenciacdes pois as culturas tém
diferentes valores que influenciam os seus motivos de compra.

E através da comunicacdo visual que se define as caracteristicas subjetivas do
produto, possibilitando agregar um maior valor ao negécio (Martins, 1999, p.17).
Neste capitulo, ira ser feita a distin¢ao dos diferentes fatores e a justificacao da

sua relevancia nesta area.
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3.1. ASEMOCOES

Todas as diferentes formas de comunicagdo visual causam-nos emogdes, tanto
positivas como negativas, e também podem despertar a curiosidade ou a repulsa.
Por haver estas informac¢des em demasia, hoje, mais do que nunca, é necessario
apelar as emocgdes desejadas por parte do consumidor, para que a comunicagdo
seja eficaz. Segundo José Martins, 100% da motivagdo de compra é emocional
(Martins, 1999,p.24).

“As motivacdes de compra estdo relacionadas com necessidades, crencas e
desejos individuais. A preferéncia é despertada por imagens que estio no

inconsciente colectivo das pessoas” (Martins, 1999, p.24).

As emogdes sdo alteracdes neurofisiolégicas prazerosas ou dolorosas presentes
no sistema limbico do cérebro dos mamiferos (Martins M. J., 2014).

O cérebro humano divide-se em trés partes: o tronco cerebral, o sistema limbico
e o cortex cerebral.

O tronco cerebral é a parte mais primitiva do cérebro. Encontra-se em todas as
espécies primitivas com algo mais do que um sistema nervoso basico. O tronco
cerebral, que rodeia a parte superior da espinal medula, regula as func¢odes
basicas da vida tais como a respiracdo, o ritmo metabdlico e o sistema nervoso
automatico, nomeadamente as reacdes e 0s movimentos.

As camadas envolventes do tronco cerebral, da-se o nome de sistema limbico.

0 sistema limbico contém diversos centros emocionais, que regulam o sentido do
olfato, a conduta sexual, a no¢do de perigo, entre outros. Assim, o sistema limbico
veio acrescentar emocdes reais ao repertério cerebral. Quando o ser humano se
deixa levar pela paixdo ou pela furia, quando fica absorto pelo amor ou
paralisado pelo medo, esta a ser controlado pelo sistema limbico.

As camadas exteriores do cérebro, di-se o nome de cortex cerebral ou cérebro
pensante, pois é aqui onde faz a racionalizacdo das suas emog¢des. Na evolugdo do
homem, esta camada desenvolveu-se a partir da camada emocional, o que
demonstra a dependéncia das emoc¢des na parte da racionalizacdo. Com a

existéncia desta, é possivel deliberar acerca das emocgdes sentidas, potenciando-
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as ou ndo, permitindo viver uma vida emocional mais variada (Martins M. J.,
2014).

“Pesquisadores americanos descobriram que pessoas que sofrem lesdes no
cérebro que controla as emog¢des, perdem totalmente a capacidade de tomar
decisOes pessoais e avaliar o preco justo das coisas. (...) Mesmo as decisdes mais
racionais ocorrem sob influéncia de emocg¢des inconscientes” (Martins, 1999,

p.24).

O Design Emocional é uma vertente do Design de Comunica¢do no sentido em
que é o estudo da psicologia humana em contacto com o design (Tonetto & Costa,
2011).

Um produto, por si sd, pode ndo ser suficiente para transmitir as emocoes
pretendidas enquanto que a fun¢do da comunicacdo visual é suscitar os
desejos/necessidades do consumidor, proporcionando uma maior aproximag¢ado
entre o consumidor e a marca do produto. “A marca funciona como um elemento
simbolico que permite ao consumidor projetar a sua imagem desejada. Este
sentimento “aspiracional” funciona através da associacdo dos valores da marca
aos valores dos grupos de identificacdo desejados por parte dos consumidores”

(Diogo, 2008, p.34).

Segundo Jordan, o prazer divide-se em quatro tipos: fisioloégico, social,
psicologico e ideoldgico.

«“ ~ . . . 7 .

Em relacao aos produtos, Jordan relaciona o prazer fisiol6gico com o conforto; o
prazer social com o status e interacdo social; o prazer psicolégico com a
usabilidade (proporcionado por produtos faceis de usar e que reduzam
sensac¢Oes desagradaveis); e o prazer ideolégico ocorre de acordo com a cultura

de uma pessoa e representa-a nesse sentido” (Queiroz, Cardoso, & Gontijo, 2009,

p.6).
Para Donald Norman, é necessario haver uma distincdo entre as duas

perspetivas sobre o mesmo produto: a perspectiva do designer e a perspectiva

do consumidor.
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E para se criar um bom design, é essencial o designer compreender a perspectiva
do consumidor e prever as suas reagdes emocionais perante o produto. No
entanto, nem sempre é possivel atingir as emocdes pretendidas pelo designer
pois estas podem ser demasiado pessoais, dependendo de experiéncias passadas

do utilizador (Norman & Ortony, 2003, p.12).

Design Considerations

Behavioral
sxpectations
ndugced reactions
Visceral Reflective
parrenualy; nielestually:
nduced reactions nduced, reactions
Appearance Utility
Designer User

Figura 2 - As duas perspectivas do produto segundo o designer e o utilizador (Norman &
Ortony, 2003, p.2)

No contacto com um produto, o consumidor atinge trés diferentes niveis de
processamento cerebral: nivel visceral, nivel comportamental e nivel reflexivo.
No entanto, o designer tem mais controlo sobre as emocgdes viscerais e
comportamentais do que sobre as reflexivas. O seu estudo baseia-se na relagdo
do consumidor com o objeto fisico, no entanto, a sua teoria podera também ser
aplicada na relagdo do consumidor com a comunica¢do do produto (Norman &

Ortony, 2003, p.2).

O nivel visceral é considerado mais rudimentar e instintivo e dependente de uma

variedade de condi¢des contextuais tais como a luz, cor, cheiro e ambiente. Esta
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primeira etapa é onde se da a reagdo instantdnea e inconsciente do utilizador
perante o aspeto fisico, sendo um julgamento rapido com base em consideracgoes
basicas tais como se o produto é bonito ou feio, bom ou mau (Norman & Ortony,
2003, p.3).

Este é o nivel mais independente do fator cultural onde se avalia as respostas
automaticas, relacionadas com a perce¢do direta, portanto os produtos mais
simples tém uma maior probabilidade de serem melhor aceites
independentemente da cultura.

Assim, no ato do estudo antecipado das emog¢des representadas na comunicagdo
de um produto, o designer terd de ter em aten¢do que, ao trabalhar com design

visceral, é necessario compreender as respostas emocionais automaticas.

A segunda etapa desta andlise da-se o nome de nivel comportamental. Este
processamento mental é automatico, tal como no nivel visceral, embora seja
baseado nos nossos comportamentos de rotina em que estes foram adquiridos
através da aprendizagem. As respostas comportamentais estdo intimamente
ligadas a experiéncias passadas e a previsdes/expetativas sobre o futuro
préximo. Estas previsdes dao origem a estados afetivos semelhantes ao medo e a
esperan¢a - formas primitivas de emogdes reconheciveis (Norman & Ortony,
2003, p.4).

As emocgdes pretendidas por parte do consumidor, devem ser previstas pelo

designer mesmo que estas variem consoante a pessoa e a sua cultura.

O nivel reflexivo é consciente, sendo que o consumidor questiona as suas
emogdes sentidas no niveis anteriores. E onde os habitos, a cultura e o gosto
pessoal ganha uma maior influéncia. A faixa etaria e o papel que o consumidor
desempenha na sociedade também vio refletir-se na sua andlise e decisdo. E
neste nivel em que o designer vai dirigir-se a um grupo especifico de pessoas e
apelar as suas necessidades e desejos.

A comunicagdo visual atua tanto a nivel visceral como reflexivo sendo que a
atratividade é visceral e a beleza percebida é reflexiva. Assim, “os produtos
atrativos atuam sobre o nivel visceral enquanto que o prestigio, a raridade e a

exclusividade atuam sobre o reflexivo” (Tonetto & Costa, 2011).

28



Todas as pessoas necessitam de satisfazer as suas fontes de prazer fisiologicas,
psicolégicas, sociolégicas ou ideoldgicas e cabe ao designer promover a

necessidade de satisfazer essas necessidades do consumidor.

Segundo José Martins, o processamento da mente humana perante o produto,
pode ser organizado da seguinte forma: sensivel num primeiro momento as
forgas instintivas; aos desejos do ego numa segunda fase; e, finalmente, procura

realizar as virtudes humanas (Martins J. , 1999, p.38).

Em suma, na comunicagdo de uma marca, o quadrante emocional é essencial
sendo que “as marcas sdo relagdes e vivem da sua capacidade sua de seduzir. Os
consumidores nao assumem mas no mundo das marcas, como na vida, adoram
ser seduzidos” (Ivity, 2014).

Como tal, para fortalecer a imagem das marcas, é necessario provocar as reagoes
emocionais desejadas, através da utilizagdo dos arquétipos emocionais
adequados. Se a marca possuir uma esséncia emocional bem definida e uma forte
carga emocional que a distinga como algo Unico e original, é capaz de gerar um

estado de realizacdo elevado no consumidor (Martins J. , 1999).
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3.2. ARQUETIPOS EMOCIONAIS

Figura 3 - Arquétipos

O ser humano tem a capacidade de recriar a realidade em imagens preenchidas
por significados e representacdes, de uma forma automadtica e inconsciente,
baseada em conhecimentos de natureza colectiva.

Os arquétipos sdo conjuntos de imagens primordiais originarias de uma
repeticdo progressiva ao longo de varias geragdes, armazenadas no consciente
colectivo. Para Jung3, os arquétipos nao sdo apenas ideias elementares, mas
também sentimentos, fantasias e visdes elementares (Mark & Pearson, 2001,
p-19).

Imagens representativas de deuses, herdis, a morte ou o velho sabio sdo
exemplos desses arquétipos. Os arquétipos sdo independentes da cultura, de

crengas ou religides pois sdo percebidas em qualquer parte do mundo.

Os arquétipos emocionais sao padrdes comuns a toda a cultura humana. Podem
ser percecionados como estados de espirito ou formas de percep¢do do mundo

(Martins, 1999, p.37). Sdo utilizados na comunicagdo visual para representar

3 Carl Gustav Jung (1875-1961) foi um psiquiatra e psicoterapeuta suico que
fundou a psicologia analitica. Jung criou alguns dos melhores conceitos
psicolégicos conhecidos, incluindo o arquétipo e o inconsciente coletivo.
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esses estados emocionais através de simbolos. A percecdo desses simbolismos é
automatica, sendo que adquirimos essa capacidade de interpretacdo com base na
maneira como fomos sensibilizados de forma coletiva e, também, pela associa¢do

automatica de experiéncias e intui¢cdes aos processos de educacdo da nossa vida.

O desenvolvimento de uma marca poderosa envolve projetar o seu propoésito
para o mundo inteiro. Os arquétipos facilitam a projecao sendo que representam
esse proposito de forma a que todas as pessoas possam reconhece-lo. (Purkiss &
Royston-Lee, 2009, p.3) “Entender como o cérebro elabora a perce¢ao é a chave”
(Martins, 1999 p. 12).

As marcas de prestigio global, quando comunicam um produto, utilizam sempre
os arquétipos emocionais como um ponto forte da sua imagem, para criar um
relacionamento produto-consumidor mais préximo. As motivacdes para a
compra desse produto estdo relacionadas com as necessidades basicas e
psicolégicas, crencas ou desejos individuais do consumidor (Martins, 1999, p. 27).
Os arquétipos emocionais sdo poderosos no sentido em que existem para
despertar esses motivos através de imagens que estdo no inconsciente coletivo
das pessoas.

Para José Martins, “o sucesso de um produto baseia-se na percecao de que o
conjunto de significados associados a ele o distingue de determinada forma”
(Martins, 1999, p.12). Este por sua vez s6 é transmissivel ao consumidor gragas a
sua capacidade intuitiva de aplicar “personalidades” humanas nas marcas,
através de imagens arquetipicas para retratar e transmitir os beneficios
psicoldgicos e emocionais. Essas imagens tornam-se tao identificadoras da marca
que acabam por representar a esséncia da marca na mente do consumidor
(Cardozo, p.9).

Para determinar qual o arquétipo que melhor se adequa a marca, é necessario
despojar toda a informagdo da superficie, para descobrir o seu profundo
significado que ira transformar a identidade, servigo ou organizagdo numa marca
de sucesso (Mark & Pearson, 2001, p. 46).

Assim, quando se entende o potencial da utilizacdo de arquétipos para
comunicar o produto, a comunica¢do visual torna-se mais simples, gratificante e

digna de respeito. (Mark & Pearson, 2001, p.21) A utilizagdo dos mesmos confere
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um melhor entender de quais sdo as caracteristicas do produto que devem ser
enaltecidas e captar a atencdao do seu publico-alvo de uma forma mais eficaz
através de elementos simbolicos de referéncia que o coloque em contacto com o

estado de espirito pretendido.

Segundo José Martins, o consumidor passa por duas fases distintas perante um
produto: a satisfacao pessoal e a escolha da marca.

A primeira fase esta ligada as motiva¢des que satisfazem o individuo fisica ou
psicologicamente; na segunda fase, o peso maior de decisdo esta em processos
inconscientes ligados a identidade da marca.

Como também, devido a natureza humana, o consumidor é sensivel num
primeiro momento as forgas instintivas, aos desejos do ego numa segunda fase e,

finalmente, a procura de realizar as virtudes humanas (Martins, 1999, p.38).

A tabela 7 apresenta diferentes arquétipos emocionais, as respetivas

caracteristicas e uma marca representativa.

Archetypes and Their Primary Functions in People’s Lives
Archetype Helps people Brand example
Creator Craft something new Williams-Sonoma
Caregiver Care for others AT&T (Ma Bell)
Ruler Exert control American Express
Jester Have a good time Miller Lite
Regular Guy/Gal Be OK just as they are Wendy'’s
Lover Find and give love Hallmark
Hero Act courageously Nike
Outlaw Break the rules Harley-Davidson
Magician Affect transformation Calgon
Innocent Retain or renew faith Ivory
Explorer Maintain independence Levi’s
Sage Understand their world Oprah’s Book Club

Tabela 7 - Arquétipos, as suas fun¢des e marcas com essa identidade (Mark & Pearson,

2001, p.13)
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José Martins criou 26 “padroes de identificagdo” com o objetivo de agrupar 360
emocoes de forma a ndo proporcionar conflitos entre elas e, consequentemente,
causar uma imagem distorcida perante a mente humana colectiva e enfraquecer
a marca. Estes, por sua vez, estdo divididos por quatro estagios de consciéncia:

Instinto, Ego, Espirito e Razao.

INSTINTO
Fluxo de Energia Ladico Raiz
Posse Guerreiro Socializacao

EGO
‘IAR:E l:ssttlia O Intimo Rebelde
oo " Exaltacs .

Jogo de Poder Equilibrio Estético xaltacdo dos Sentidos

ESPIRITO
A Busca do Inconsciente Idealismo Ex'pansao
Expressio Lid Visionari Tribo Global
Setll)timento Cosmico S1 el_‘g%‘_;g d1510nal‘la Forca da Unido da

ensibiidade Humanidade
RAZAO

Cenas do Quotidiano Formalizacao Racionalizagao

Grande Meta

Tabela 8 - Arquétipos emocionais (Martins, 1999, p.45)

Seguidamente, apresenta-se exemplos de campanhas publicitarias de marcas
internacionais e respetiva descri¢do do arquétipo emocional utilizado.
“0 trunfo das marcas bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emoc¢ao

que existe no imaginario coletivo” (Martins, 1999, p.21).
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Figura 4 - Campanha Longines

Na campanha da marca de relégios Longines, o arquétipo emocional utilizado é o
“Equilibrio Estético”. “O estado de espirito Equilibrio Estético é traduzido pela
classe e elegancia” (Martins, 1999, p.82).

Por tudo o que representa ha séculos, o cavalo e a sua iconografia evoca uma
determinada elegancia e certos habitos de vida dos grupos sociais
economicamente mais favorecidos.

Simon Baker, o ator, reflete essa classe, despertando o desejo do consumidor em
pertencer ao grupo social. A utilizacdo de personalidades internacionalmente
reconhecidas é uma forma de captar a atencdo do consumidor e armazenar a
imagem na sua memoria.

0 Equilibrio Estético reflete ambientes agradaveis e equilibrados, gosto apurado,
conhecimento, gentileza, beleza, respeito, elevagdo do espirito e harmonia social.
A associacdo do arquétipo a marca torna-a mais fiel a si mesma, transmitindo
maior confianga ao consumidor.

Emocdes associadas: elegancia; refinamento; homem civilizado e culto; arte;
distingdo; diplomacia; respeito; prestigio; harmonia; aptidao social; gosto

estético.
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Figura 5 - Campanha Dolce&Gabbana

Dolce&Gabbana é uma marca de origem italiana especializada em artigos de
luxo. O arquétipo aqui presente é “Raiz”. A marca tem agrado em demonstrar a
sua origem e transmiti-la através da comunicac¢do visual. Através desta imagem é
representado um costume tipico da cultura italiana, o retrato de familia.

0 arquétipo Raiz “é o sentimento agradavel e estavel de que ha coisas na vida
que continuardo como sempre foram” (Martins, 1999, p.52). “Corresponde a sua
fantasia inocente projetando na realidade externa a beleza e o encanto ingénuo, a
natureza selvagem, a casinha mesmo pobre e primitiva, as pessoas que ama, no
seu sonho de amor puro e perfeito sem a intervengao critica da razao” (Martins,
1999, p.50).

Com o recurso aos costumes culturais, é concebida uma relacao mais préxima do
consumidor com a marca pois este vé-se refletido neste ambiente familiar. Por
conseguinte, o consumidor reconhece a marca como algo atingivel - mesmo
sendo especializada em artigos de luxo e acessivel apenas para uma classe social
alta -sendo que sente um desejo de pertencer a este ambiente de carinho e afeto.

Embora o cendrio da imagem seja uma casa pobre, a familia transmite elegancia

e refinamento, tal como o espirito da marca.
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Emocgdes associadas: pertenca; apego; simplicidade; afeto; paixdo intima;
timidez; romantismo ingénuo; aconchego; conforto; carinho; protecdo; amor

incondicional; lagos eternos; acolhimento.
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YOU WILL NOTICE. YOU WILL SCREAM.
BECAUSE YOU WANT IT TO HAPPEN.

l‘[’ll‘\. L]:‘V\‘ g L‘.
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Figura 6 - Campanha Nike

“A marca Nike é construida com base no ego do consumidor” (Newell, 2014)

A estratégia de comunicacdo da marca Nike é considerada com uma das
melhores do mundo inteiro. O arquétipo emocional relacionado com a marca é o
de Guerreiro.

0 arquétipo Guerreiro “é a forca que glorifica, presente nos campedes” (Martins,
1999, p.58). As personalidades representam as pessoas dispostas a aceitar
desafios, a lutar para vencer obstaculos e medos, e que enfrentam os seus
“problemas pessoais fisicos ou psicolégicos, superam-nos e atingem um patamar
mais elevado de dignidade pessoal. (Martins, 1999, p.58).

A estratégia da marca centra-se na transmissdo de um estilo de vida em que “nos
somos o herdi da nossa propria histéria”.

“They know that while some people may identify with an external foe, all people
identify with an internal one”, ou seja, a Nike conecta-se com a psicologia
humana, uma vez que entende que todo o ser humano tem uma faceta preguicosa
com que luta diariamente. A marca transmite emocdes de satisfacdo pessoal e de
elevacdo do ego, das quais o consumidor quer sentir pois parecem

reconfortantes e familiares.
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“ A nossa missdo é produzir inspiracao e inovacao a todos os atletas do mundo. E
por atleta, queremos dizer que todas as pessoas sao consideradas atletas desde

que tenham um corpo” (Nike, 2014).

Emocdes associadas: instinto de sobrevivéncia; desejo de gléria; querer ser
forte e ganhar luta corporal; vencer hostilidade; defender a dignidade; espirito
de luta; enfrentar o medo; usar forg¢as irracionais; vencer a maldade; heroismo;

coragem; forte; destemido.
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alfifude

Figura 7 - Campanha Timberland

0 arquétipo emocional representativo da marca Timberland é “Expansao”.

“E sentir-se independente e dono do seu destino e partir em busca da liberdade
de decidir sobre os préprios atos. Ir em busca de um sonho, sentir-se livre no
mundo” (Martins, 1999, p.92).

A marca utiliza este arquétipo emocional para suscitar o espirito aventureiro
presente em cada pessoa, provocando uma relacdo mais préxima com o
consumidor.

“Our mission is to equip people to make a difference in their world.” (Timberland,
2014) Ou seja, a marca pressupde que o consumidor tem uma rotina de trabalho
desgastante e que este deve criar uma pausa para conhecer o mundo de outra
perspetiva. A vida pode ser vivida com mais entusiasmo se explorar o melhor
que a natureza tem para oferecer.

Pretende, assim, “fazer a diferenca nas comunidades onde vivemos e
trabalhamos” (Timberland, 2014).

0 arquétipo Expansao tem como personalidade um explorador que “reproduz a
experiéncia de romper com os seus proprios limites, que tem a ousadia de deixar

0S compromissos e entra em contacto com as pessoas e lugares que lhe
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interessam. (...) Estar num lugar longinquo e sentir-se parte do todo ”"(Martins,
1999, p.92).

Posto isto, a marca Timberland pretende que o consumidor carregue consigo, no
seu dia a dia, o espirito aventureiro capaz de olhar o mundo de uma forma mais

positiva.
Emocdes associadas: sonho pessoal; seguir a intuicdo; viver a liberdade; decidir

0os seus proprios caminhos; colocar-se com paixdo; romper o compromisso;

aventura.
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Figura 8 - Campanha Harley

A marca de motociclos Harley-Davidson transmite um espirito rebelde, de
liberdade de expressao e de independéncia.

0 arquétipo emocional “Rebelde” “é o desejo de viver a sua proépria vontade,
independente das recriminacdes da sociedade” (Martins, 1999, p.76) e é aqui
representado através de simbolismos tais como as tatuagens tempordrias, a
desarrumacao, as calgas de ganga, os ténis da marca Converse, o chapéu com a
pala voltada para tras e o motociclo em forma de brinquedo.

A marca Harley representa um estilo de vida, uma forma diferente de encarar a
sociedade e os deveres civis e dirige-se, portanto, a pessoas respeitadoras dos
deveres civicos que, no entanto, apreciam a sensacao de liberdade temporaria,
onde podem fugir da pressdo das regras sociais e escolher os seus proéprios
vinculos pessoais.

A marca defende que a conducdao de um motociclo é a condicao eficaz para
alcangar o estado de libertacdo pessoal, rompendo com as pressdes sociais
incorporadas no dia a dia, sem preocupacdes e deveres, sendo assim possivel

extravazar as questdes éticas por instantes e “seguir a voz interior do impulso”
(Martins, 1999, p.76).
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“A nossa visdo é realizar sonhos produzindo motos extraordinarias,
proporcionando incriveis experiéncias e alimentando a paixdo pela liberdade nos

nossos clientes” (site).

Emocdes associadas: afirmacdo; quebrar barreiras; romper com a autoridade;

impor a vontade; libertar os instintos; liberdade de ser ninguém; sem regras.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Figura 9 - Campanha Benetton

“A Benetton era global antes da globalizacdo, mas a sua maneira” (Benetton,
2014).

A marca de origem italiana evidencia de forma clara os seus valores sociais
através da comunicagdo visual. As suas campanhas baseiam-se na representa¢do
da aceitacdo e integracdo de variadas ragas humanas. A Benetton considera-se
um grupo responsavel, recetivo as necessidades e problemas do tempo presente;
a dignidade humana e a transformacao da sociedade. A marca visa o crescimento,
ndo como um fim em si, mas como um meio para contribuir para o progresso
(Benetton, 2014).

Os seus valores sao revelados visualmente através do arquétipo emocional Tribo
Global.

0 arquétipo é “o estado de espirito de integracdo” (Martins, 1999, p.100) e é,
também, um contributo para a globalidade, a aceitacao das diferencgas culturais e
a prevencao de conflitos éticos.

“os interesses e estilos tornam-se internacionais. Sdo tribos globais que tém um
sentimento de interagdo. (...) Maior estabilidade e menos especulacao. (...) O grito

tribal permanece presente em cada um de nés” (Martins, 1999, p.100).

Emocdes associadas: integracao; diversidade; futuro organico; transformagao
da humanidade; energia selvagem; internacionaliza¢do; realidade complexa;

beleza nas diferencas; ritmos afros; ambicao; justica; lideres do futuro.
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STYLISH.
PASSION WINS.

STYLE

THE ALL-NEW BMW 3 SERIES MODERN LINE. BMW EfficientDynamics

Figura 10 - BMW

Jogo de Poder.
E a necessidade de chegar
rapidamente ao topo. E a

inteligéncia, o conhecimento, o

charme, a juventude, a ousadia, a

perspicicia e o poder. A
personalidade é alguém com
objetivos  definidos, ambiciosa,

satisfeita por ter um estilo de vida

rico e sofisticado.

Emocdes associadas: Clima de jogo

alto; sofisticagdo; ato calculado;

maquiavélico; trunfo pessoal;

implacavel, ganancia.
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oBoticaro

Figura 11 - O Boticario

0 intimo.

“A fantasia interior cria vida e um
clima de aconchego” (Martins J. ,
1999, p.78).

A personagem ¢ alguém apaixonado

e que é verdadeiro a si mesmo em

qualquer situacdo. Cria dramas
internos para viver com mais
intensidade. “Charles Revlon, o

fundador da marca Revlon, dizia: Na
fabrica produzimos cosméticos, nas
sonhos”

perfumarias  vendemos

(Diogo, 2008, p.31).

Emocdes associadas: preenchimento
interno; romantismo; riqueza intima;
emocdo indefinida de mistério;
fantasia interior; fraquezas e sonhos;
desejo  de

fragilidade; amar.



ETERNITY
MOMENT

CalvinKlein

Figura 12 - Calvin Klein

Sensibilidade.

“E um estado de espirito de beleza,
naturalidade e delicadeza” (Martins
J., 1999, p.106).

E a “liberdade de viver um
sentimento  verdadeiro e a
contemplacdo da beleza em cada
gesto do corpo” (Martins J. , 1999, p.
106).

A beleza, a sensualidade e a riqueza
sdo comunicadas através de

ambientes de mistério e siléncios,

pois a matéria é efémera.

Emogdes associadas: delicadeza;
naturalidade; subtileza; afinidade;
sereno; simples; sofisticado; pureza;
transparéncia; mistério; drama;

percecao delicada.

open happiness

Figura 13 - Coca Cola

Fluxo de Energia.

E um estado de espirito que se
alcanga quando “ndo existem
divisdes hierarquicas, nem mesmo
entre o homem e a natureza”
(Martins J. , 1999, p.46).

Transmite uma forga contagiante e

um sorriso espontdneo. Transmite

alegria, ritmo e vontade de viver.

Emogdes associadas: vitalidade;

juventude; adrenalina; energia;
descompromisso; sorriso aberto;

original; pura acao; energia.



DISCOVER COMPLEX FLAVOURS THAT
FIT TOGETHER PERFECTLY.

DISCOVER A DIFFERENT ANGLE. GRANT'S

www.grantswhisky.com

Figur 15 - Grant’s

Formalizacao.

Share Your
DISNEY SIDE

iy
' E “estabelecer a conduta correta do
'\ } . e convivio social”  (Martins, 1999,
Figura 14- Dl’Sney =l p.64), obedecendo aos seus préoprios
principios e valores. A personagem é

um apreciador das coisas boas da

Ludico.

E “um mundo magico em que as vida.

transformacgdes da realidade

acontecem na  velocidade da Emog¢des  associadas:  respeito;

imaginacio. (Martins, 1999, p.48) prestigio; honra; autoridade; mestre;

Mundo esse preenchido por julgamento; responsabilidade;

do i . moral; imperador; formal;

personagens imaginario que

trazem conforto e protegdo. As seguranca;  atitude;  disciplina;

personagens sdo heroéis pragmatismo; organizacao;
)

. . confianca; maturidade; reputacio;
exploradores, princesas e magicos. a; ’ putagao;

. . erudicdo.
“Os objetos ganham atributos ¢
humanos e os humanos, super

poderes” (Martins, 1999, p.48).

Emocgoes associadas: Infantil;
brincadeira; fantasia; emocionante;
inconsequente; encarnar

personagens; descobrir.
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What frce connot do, Fairy il | FRY

Figura 16 - Fairy

Cenas do Quotidiano.

A personalidade deste arquétipo é
uma mulher responsavel, dedicada
as tarefas domésticas, protetora da
sua familia, desejando o seu melhor.
Ela preocupa-se com as pessoas
mais préximas, demonstrando afeto

e carinho.

Emogdes associadas: ser valorizado;

carinho materno; dedicagdo;
higiénico; arrumacgdo; capricho;
utilidade; educacdo;
responsabilidade; protecdo;
organizacao; produtividade;
atencdo; dedicacdo; sinceridade;
prestabilidade.
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B

Figura 17 - GAP

Expressao.
A interacao social é vital pois é a
forma de se sentirem “parte ativa da
evolugdo do universo”

1999, p.94).

(Martins,
As pessoas tém um
estilo de vida experimental, vivem
num mundo criativo e partilham
opinides para criar ideias originais.
Os ambientes sdo, agradaveis e

estimulantes.

Emoc¢des associadas: modernidade;
criatividade; individualidade;
relacionamentos livres;

originalidade; design; bom senso;

beleza; gostar do pratico; estilo
experimental; confianga;
inteligéncia.



GIORGIO ARMANT -7

Figura 18 - Giorgio Armani

Instinto de Posse.

E o desejo de adquirir. “A matéria é o
caminho mais curto para a
realizacdo e o maior desejo é a

fortuna” (Martins, 1999, p.54). “Sé a

abundancia pode dar satisfacdo
pessoal, estabilidade, conforto e
seguranca.”

Emocoes associadas: afeto

possessivo; caréncia fisica; desejo
constante; desejo de posse; paixao;
materialismo; abundancia; prazer;

erotismo; disponibilidade.
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Figura 19 - Gucci

I'm a Star.
A personagem transmite charme,
presenca de espirito, descontragao e
confianca. E alguém que se destaca
no ambiente social pela sua atitude e
brilho pessoal e que tem a sensacao
de ser dono do mundo. E ambicioso
“recursos naturais

€ usa para

intensificar o seu estilo de vida.
Charme,

Emocgoes associadas:

presenca de espirito, especial,
marcante, fama, sucesso, vaidade,

exigéncia, grandeza; provocacgao.



Figura 20 - GUESS

Exaltacdo dos Sentidos.

“Todo o prazer provém do corpo”
(Martins, 1999, p.84) E alguém que
tem vontade de conquistar o seu
desejo e compromete cumplicidade
através do olhar. Provoca através da
sensualidade dos seus gestos para
conquistar o que quer. O ambiente é
algo erdtico na presenca dessa
personagem. Gosta de viver em

ambientes requintados.

Emocdes associadas: sensualidade,

seducdo, olhar cumplice, prazer,
desejo, fantasias erdticas, atracdo de

pele.
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HAJA ALEGRIA. -
HAJA CASAL GARCIA.
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Figura 21 - Casal Garcia

Socializacao.

E a necessidade de se integrar num
grupo social. “ O espirito é alegre,
comunicativo e coletivo”
1999, p.60)

As preocupacgdes do grupo focam-se

(Martins,

em estabelecer relacionamentos,

provocando-os através de eventos

sociais, festas e programas em
conjunto.

Emocoes associadas: espirito
adolescente, conhecer pessoas,
comunicacdo, simpatia, alegria,
socializar, desejo de participar,
conversas.



Productos de
clase mundial,

W'
..

ERBALIFE

Si @HERBALIF

Figura 22 - Herbalife

Forca da Unidao da Humanidade

“A forca da unido é um estado de
espirito em que o individuo atinge a
compreensao e respeito ao todo”
(Martins, 1999, p. 110) E a unido e
respeito entre todos, respeitando os
talentos e missdes individuais. E
querer o melhor para um bem de
todos.

Emocdes associadas: Luta pela
grandeza da atividade e pela unido;
forgas espirituais; sacrificio pessoal;

gratidao.
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Figura 23 - Philips

Racionalizacao

E a “agucada capacidade de anélise, a
légica pura ao servigco do homem, a
busca de uma realidade limpa,
organizada, com uma estrutura que
permita um padrao de vida elevado
e estavel” (Martins, 1999, p. 68)

“Proporciona a experiéncia e o
dominio sobre a matéria, o
desenvolvimento da tecnologia, o

conforto, a seguranca e a ordem”

(p-68)

Emoc¢des associadas: tecnoldgico;

organizacao; qualidade sem
sofisticagdo; valorizacdo da ciéncia;

individualismo; funcionalidade.



Believe in your credtivity.

Believe that anything you can imagine, you can make real.

Make it happen at Facebook.com/Sony

Figura 24 - SONY

Sentimento Cosmico

E a magia dos espetaculos
grandiosos. A vida é como um
espetaculo do qual vale a pena
participar e é necessario agradecer
ao destino apenas por ver, escutar e
poder sentir todas as emogoes.

Viajar entre galaxias, na beleza
profunda, ao som de uma musica
eletrizante e prateada que nos eleva.

(Martins, 1999, p. 102).

Emocgdes associadas: sentimento de
comunhao; nada é vulgar; atmosfera

magica; grandeza do espetaculo.
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Your mother would be proud. Your father, jealous.

Figura 25 - Porsche

Grande Meta

“O estado de espirito da Grande
Meta estd associado a concentragdo
de esforcos num objetivo, meta
definida” (Martins, 1999, p. 70).
Sentimento de luta, disciplina e
As sao

de

determinacgao. pessoas

atraidas pela  capacidade
realizacdo: as grandes empresas, 0s
grandes feitos, os grandes homens,
os grandes acontecimentos, o0s
grandes carros, esperando por uma

recompensa com o reconhecimento

social.
Emocgdes associadas: desafio;
conquista;  profissional;  regras;

familia; esfor¢o; determinacao.



Figura 26 - Gillette

Lideranga Visionaria

0Os mundos podem ser desintegrados

e reconstruidos, criando a nossa

prépria realidade. O elemento
humano deste arquétipo é
estrategista inato, mantém a
atencdo nos pontos-chave que

significam avanco, unido com a

restante equipa até a vitdria.
(Martins, 1999, p. 96)

Emocdes associadas: visdo da
realidade; for¢ca de vontade;
intuicdo; propésito; firmeza;

objetividade; convicgdo; progresso;

exigéncia; espirito de conquista.
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Figura 27 - Adidas

Idealismo

“O homem precisa de transcender a
sua condi¢cdo animal e alcangar uma
dimensdo mais ampla em que possa
atuar com todo o seu potencial,
participar num ideal comum. O
homem precisa de uma ideologia, de
um novo amanhd e de superar os

seus limites. (Martins, 1999, p. 90)

Emocdes associadas: novo amanh3;
participar de um ideal comum;

principios  sociais; espirito de

grandeza humana.



3.3. PSICOLOGIA DAS CORES

A cor é uma ferramenta de comunicagdo visual com um valor informativo
especifico e com um papel fundamental na transmissdo da mensagem pretendida
e dos valores de uma determinada marca. A cor é um elemento influente no
modo de estar das pessoas, no seu humor e sentimentos, tendo assim uma
capacidade de atrair o dominio emotivo do consumidor. Deve-se entender toda a
sua for¢ca simboélica para que as reagdes resultantes do consumidor sejam
previsiveis.

Por ser o mais emocional dos elementos especificos do processo visual, a
percecao da cor tem grande forca e pode ser usada para expressar e intensificar
a informacao visual (Ferraz, 2008, p.37).

Na comunicagao visual é fundamental conhecer a poténcia psiquica da cor para
aplica-la como poderoso factor de atragdo, pois, sem isto, a compreensao da
imagem torna-se mais dificil.

“A cor estd impregnada de informacdao e é uma das mais penetrantes
experiéncias visuais que os individuos tém em comum, constituindo uma fonte
de valor inestimavel para os comunicadores visuais (Ferraz, 2008, p.52).

Estudos apontam que a cor pode ser responsavel por 60% da aceitacdo ou
rejeicio de um produto ou servico, (Carvalho H., 2013) sendo que é nos
primeiros 90 segundos que o cérebro faz as suas primeiras interacdes com o
produto ou pessoa. (Singh, 2006, p.783) Desta forma, o uso da cor contribui para
diferenciar a marca das restantes marcas competitivas, de forma a que a
memoriza¢do na mente do consumidor seja mais facil.

E importante conhecer as potencialidades e importincia da cor no
reconhecimento da marca, pois é um fator determinante na alteragdo do nimero

de vendas.

Contudo, a cor pode ter diferentes associacdes que estdo dependentes da cultura
ou da religido.

A cor azul é a melhor aceite a nivel mundial. O laranja, na religiio Hindu na India,
estd associado ao sagrado, enquanto que para os mugulmanos e celtas, a cor com

essa associagdo é o verde. Nas comunidades esquimds, o branco é tdo importante
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que tem dezassete palavras para descrevé-lo, cada uma com um significado
diferente. O vermelho e branco é uma combinac¢do utilizada para decoracgoes
rituais na Melanésia e, no México, representa o Sagrado Coracdo da Igreja
Catdlica. O preto, em qualquer cultura, sempre teve uma conotacdo negativa

associada (Singh, 2006, p.784).

CORES “As cores possuem diversos efeitos sobre os
FRIAS

consumidores: algumas estimulam areas do
cérebro as quais podem promover excitacido ou
tranquilidade” (Carvalho H. , 2013).

Na cultura ocidental, as cores quentes sdo

utilizadas para refletir paixdo, felicidade,
' CORES 5 : :
QUENTES entusiasmo e energia enquanto que as cores frias

dao a sensacdo de calma e profissionalismo.
Figura 28 - Circulo Cromatico
A cor vermelha é, geralmente, utilizada em restaurantes “fast-food” pois estimula
0 apetite, cria um senso de urgéncia e ansiedade por parte do consumidor,
estimulando a sua energia e, consequentemente, apela as suas decisdes mais
impulsivas.
A cor amarela e a cor laranja sdo também consideradas energéticas e
estimulantes, porém sdo mais equilibradas. Estas cores quentes transmitem
positivismo e sdo utilizadas para cativar a atencao do consumidor.
0 azul é uma cor menos invasiva, que transmite calma e seguranca. Ao invés dos
restaurantes “fast-food”, a cor azul é utilizada em restaurantes mais formais para
transmitir calma aos consumidores para que estes possam usufruir do espaco,
dedicando mais tempo e que, portanto, consumam mais. A cor estimula também
a contemplacdo e a espiritualidade, e estd associada a lealdade, fidelidade,
sinceridade e maturidade. A cor verde também representa estabilidade,
tranquilidade e transmite calma. E frequentemente utilizada para promover
questdes ambientais e estd relacionada com a saude e natureza, visto que
representa vigor, esperanc¢a, harmonia, calma, fertilidade e renovacgao.
O preto é a cor que tem mais associacdes negativas, no entanto, representa

também mistério, sofisticagdo, poder e elegancia.
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A cor branca transmite pureza, sinceridade, equilibrio, paz, inocéncia e calma

(Singh, 2006, p. 785-787).

As marcas internacionais beneficiam da potencialidade das cores para gerar as
emocoOes pretendidas no consumidor. Influenciam, também, a perce¢do que o
consumidor tem da marca, sendo que transmitem uma parte da “personalidade”
da mesma. O cérebro humano da preferéncia a marcas facilmente reconheciveis
perante as outras, o que faz da cor um elemento imprescindivel para a

identidade da marca (Ciotti, 2013).

N
ALMOST-CELEBRITIES Sl

Figura 29 - Campanha Havaianas

A marca de calcado Havaianas opta pela utilizagdo de cores fortes que
transmitem sentimentos positivos, alegria e vivacidade. As cores remetem para
um ambiente de juventude e vitalidade.

A funcdo das cores é contribuir para uma melhor compreensdao do ambiente

criado.
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Figura 30 - Campanha Longines

A marca Longines optou pela cor azul por ndo ter emog¢des negativas associadas
em nenhuma cultura.

A cor azul tem diferentes associacdes consoante a cultura, porém, emog¢des como
moderacdo, calma e serenidade estao sempre presentes independentemente da
cultura.

Na China representa imortalidade; No Hinduismo é a cor de Krishna (figura
central da religido); no Judaismo representa a santidade e no Cristianismo
remete para Cristo; no Médio Oriente, a cor simboliza protecdo e é associada a
agua, calma, amor, cura, relaxamento, paz, confianc¢a, aventura e exploragdo. A
cor azul escura, particularmente, é visto como indicador de profundidade,
experiéncia, estabilidade, credibilidade, inteligéncia, sabedoria, poder,
integridade, seriedade, conhecimento, satide, determinacdo, lei, ordem, légica,

confianga e serenidade (Longines).
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FEELING

Figura 31 - Campanha Oral-B

Por norma, as marcas relacionadas com a satde estdo associadas a cores frias,
nomeadamente a cor azul e a verde. Na area da saude, os consumidores tendem a
optar por marcas que inspiram confianca, que sejam eficazes e seguras. As cores

frias reforcam essa ligacao de confianca do consumidor com a marca.
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3.4. DIFERENCAS CULTURAIS

Entende-se por cultura algo que estd presente apenas na mente humana, na
maioria das vezes subconscientemente. E um mecanismo inconsciente que
controla os pensamentos. E, também, o conjunto de conhecimentos, crencas,
ideologias, costumes, leis, ou habitos adquiridos por membros de uma sociedade.
Segundo Edward T. Hall, uma das fun¢des da cultura é fornecer uma tela
altamente seletiva entre o Homem e o mundo exterior. De diversas formas, a
cultura designa aquilo a que nés prestamos aten¢do e aquilo que ignoramos
(Hall, 1976, p.85).

Symbo!é

Figura 32 - Cultura como uma cebola (Mooij, 2005, p.38)

A Comunicacao de um produto ndo é interpretada da mesma forma em todos os
paises e culturas. Cada cultura interpreta a mensagem conforme os seus valores,
aprendizagens e costumes. A comunica¢do, para ser totalmente eficaz, tera de se
adaptar a cultura, pois a tradu¢do da mensagem escrita ndo é suficiente para

transmitir a mensagem de forma exata, sendo que existem conceitos que ndo
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podem ser traduzidos. Os elementos envolventes também possuem uma carga
simbdlica fulcral para a compreensdo desse conceito.

A comunicagdo visual é um artefacto cultural. Para construir relagdes entre os
consumidores e a marca, devera refletir os valores culturais do consumidor

(Mooij, 2005).

@»——-@» Encoding s «-m@» sy DECOAING et Receiver)
A
|

|

Feedback
Figura 33 - Modelo de comunica¢ao (Mooij, 2005, p.136)

Este é o modelo classico de uma comunicagao.

O emissor, quando formula uma mensagem, tem por base o seu estilo de
comunicacao que, por sua vez, foi aprendido através da sua cultura de uma
forma inconsciente. A sua forma de comunicar ird refletir-se no formato e
conteido da mensagem. Por conseguinte, o media que suporta a mensagem
também esta adaptado a cultura do emissor. No entanto, se o recetor for
proveniente de uma cultura diferente, a interpretacdo da mensagem podera ser
diferente da inten¢do do emissor. Assim, a margem de erro é grande e pode ser
evitada ao existir uma compreensao e adaptacao da parte do emissor perante o
estilo de comunicag¢do do recetor (Portuguese Shoes).

Uma comunicac¢do efetiva exige que os valores contidos na mensagem coincidam

com os valores do recetor (Mooij, 2005, p.7).

“As calgas Levi’s poderdo ser iguais em qualquer parte do mundo, mas, para alguns,
as calgas fazem parte da sua “farda” de trabalho, para outros refletem o estilo de
vida americano e para outros sdo sinénimo de prestigio. Se os motivos de compra
para adquirir o mesmo produto variam consoante o pais, como é que uma
campanha global poderd ser igualmente efetiva em todos os paises?”

(Mooij, 2005, p.8)
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De forma a responder a esta questdo e a tantas outras relativas as diferencas
culturais, Edward T. Hall fez um estudo baseado em diferentes estilos de
comunicacao - a forma como se exprimem tanto numa relagdo pessoal, num
nego6cio, numa comunica¢do visual ou informativa - dividindo-os em duas
categorias: as culturas de alto contexto e as culturas de baixo contexto.

Esta diferenciacdo é importante no contexto da comunicagdo visual, na medida
em que é imprescindivel para uma melhor compreensio da mensagem
transmitida, evitando equivocos, interpretacdes erradas e informagdo em
demasia. Ao entendermos o estilo de comunica¢do da cultura que queremos
abordar, ird resultar uma maior sensacao de confianga e intimidade por parte do

recetor.

3.4.1. Culturas de Alto Contexto e Baixo Contexto

“As comunicagébes de alto contexto sdo frequentemente usadas como formas de
arte. Atuam como forgas unificadoras e coesas, sdo de longa duragdo e sdo de
mudangas lentas. As comunicagdes de baixo contexto ndo sdo unificadoras, no

entanto, podem ser modificadas fdcil e rapidamente. “ (Hall, 1976, p.101)

£

egg
§

MEANING

w

Figura 34 - Diferenca entre HC e LC* (Hall, 1976, p.102)

4 HC é a abreviatura de High-Context Communication ( comunicag¢do de alto
contexto) e LC é a abreviatura de Low-Context Communication (comunicac¢do de
baixo contexto)
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Segundo Hall, a comunicacdo ou mensagem de alto contexto é aquela em que a
maioria das informacdes estdo presentes no contexto fisico ou estdo
interiorizadas na pessoa, ao passo que muito pouco esta explicito na parte
codificada transmitida da mensagem (Hall, 1976, p.91).

Ou seja, as comunicacgdes de alto contexto sdo caracterizadas pela importancia do
contexto envolvente na transmissdo de uma mensagem. Numa conversa, o
recetor estd mais atento a linguagem corporal, as expressoes faciais, ao tom de
voz e ao restante envolvente do que a mensagem transmitida verbalmente. Tudo
terd de estar em pleno acordo ou a mensagem podera ser interpretada de forma
errada. O receptor deposita mais confianca na linguagem nao verbal do que na
linguagem verbal.

Em contexto profissional, as culturas de alto contexto tendem a depositar mais
confianga no que é falado, sem sentirem a necessidade da existéncia de
comprovativos escritos em algumas circunstancias (Hall, 1976).

No contexto de uma comunicacao visual de produto, todos os elementos visuais
presentes tém uma grande conotacao simbolica, visto que o ambiente, a cor ou a
postura de um elemento humano sdo decisivos para a transmissao correta da
mensagem. Este estilo de comunica¢do é mais indireto.

O Japdo é um pais que utiliza este estilo de comunicagdo, sendo que a

comunicagao japonesa utiliza mais elementos visuais (Hall, 1976, p.141).

A comunicacdo em culturas de baixo-contexto é mais direta, precisa, aberta e
baseada em inten¢des verdadeiras. (Hall, 1976) A sua comunicagdo visual é mais
séria e bem estruturada e os seus elementos visuais sdo detalhados e,
maioritariamente, relacionados com o funcionamento e utilidade do produto.

O receptor espera receber uma mensagem direta que contenha toda a
informacgdo necessdria, transmitida de forma clara e especifica. As intengdes sdo
transmitidas através da mensagem de imediato, sem desvios ou por vias
indiretas. As pessoas inseridas em culturas de baixo contexto tendem a ser mais

pragmaticas e racionais.

Numa cultura de alto contexto, as pessoas sentem a necessidade de transmitir a

sua confianca nos seus relacionamentos, estatutos sociais, religido, entre outros,
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para atribuir um significado a todos os eventos de vida. Funcionam de forma
coletiva, valorizando os grupos sociais e os seus valores.

Nas culturas de baixo contexto, geralmente o individualismo tem maior peso
sobre o coletivismo, no sentido em que os objetivos pessoais tém prioridade
sobre as necessidades do grupo (Mooij, 2005). Contudo, deve-se muitas vezes ao
facto de serem culturas calmas, decididas, organizadas, objetivas e com os

compromissos devidamente planeados.

As pessoas provenientes de uma cultura de alto contexto sdo mais emotivas e
impulsivas. Confiam nos seus instintos, sem deliberarem sobre uma decisao tdo
intensamente como as pessoas de uma cultura de baixo-contexto (Martins M. J.,
2014).

Estas caracteristicas refletem-se no envolvimento pessoal com a comunicagdo
visual, pois a sua percecdo e avaliacdo da mensagem transmitida irdo ser
interpretadas de forma diferente. Nestas culturas, a comunicag¢do visual tem uma
forte carga dramatica, para criar uma ligagdo emocional mais eficaz com o
consumidor e a utilizacdo desta é mais frequente em paises como Italia, Espanha
e América Latina. Em Italia o estilo dramatico é intenso e baseado em histérias
irreais enquanto que em Espanha é mais subtil, criando metaforas para

contextualizar o produto no conceito pretendido (Mooij, 2005).

A Finlandia é um pais em que o povo estd adaptado uma cultura de baixo
contexto.

Os finlandeses sdo pessoas reservadas e preventivas. Sio bastante pragmaticos e
isso reflete-se na sua comunicacdo pois sdo diretos a assertivos na mensagem
que querem transmitir, refletindo sobre a melhor forma de o transmitir. O
siléncio e o vazio sdo elementos presentes na sua comunica¢do pois a informacgao
em demasia proporciona uma interpretacdo errada da mensagem (Alho, 2010).
Quando a comunicacdo de um produto é direcionada para esse pais, tera de
transmitir o seu conceito e as caracteristicas do produto de uma forma direta e
coerente, para que o consumidor sinta confian¢a perante o produto apresentado.
O consumidor reflete sobre as decisdes a tomar e, na compra de um produto,

reflete sobre as consequéncias da compra, os seus beneficios e se ird obter
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satisfacdo pessoal a longo prazo com a realizagio da compra. E um povo com
preocupacgdes ecoldgicas portanto geralmente sdo escolhidos produtos de boa

qualidade, com durabilidade e que reflitam essas preocupacdes.

Angola é um pais representante de uma cultura de alto contexto.

Os angolanos valorizam bastante as suas tradi¢des, convivio em familia, grandes
eventos e os grupos sociais. O povo angolano é caracterizado por viver o dia a
dia, valorizar o momento sem planear o futuro, tendo uma nog¢do de tempo
diferente de um pais de baixo-contexto (Martins M. J., 2014). Estas caracteristicas
refletem-se na compra de um produto visto que sdo pessoas que reagem por
impulsos, levando-se pela estética do produto, pelo seu envolvente e pela
comunicagao, sem refletir nas consequéncias futuras. Tém particular prazer em
usar produtos que possam exibir perante o seu grupo social em eventos festivos.
A Arébia é também um pais proveniente de uma cultura de alto contexto. Por
conseguinte, quando se aborda o pais, tanto numa comunica¢ao verbal como
numa comunicagdo ndo verbal (visual), é primordial a utilizacdo de metaforas,
expressdes ou provérbios, para garantir uma maior aten¢do do consumidor

(Mooij, 2005, p.137).

Geralmente, os paises com culturas de baixo contexto possuem uma economia
préspera proporcionando um maior poder de compra e os paises de cultura de
alto contexto tém uma economia deficitaria. No entanto, esses paises com maior
poder de compra deliberam mais sobre os seus investimentos monetarios
enquanto que os restantes paises sdo mais impulsivos e compram com o intuito

de agradar ao seu grupo social envolvente (Mooij, 2005).
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3.5. POSICIONAMENTO CULTURAL DAS MARCAS GLOBAIS

Algumas marcas internacionais sdo conhecidas globalmente e reconhecidas pelas
suas estratégias globais. Porém, algumas dessas analises ndo sdo totalmente
verdadeiras. Existem marcas mundialmente conhecidas, como a McDonalds, que
ndo usam estratégias de venda globais. A McDonalds é uma marca exemplar de
sucesso mundial, que altera as suas estratégias de comunicacao consoante o local
e a cultura.

“O arquétipo emocional é universal, contudo tudo o resto é localizado, tanto o
produto como a comunicagdo do mesmo” (Mooij, 2005, p.14).

Um dos fatores de sucesso da marca é, para além da sua forte imagem e lealdade
ao seu servico representando-o de igual forma em todos os paises, atribui uma
caracteristica local a sua comunicagdo consoante o pais a que se destine. Por
exemplo, na Noruega existe um produto chamado McLaks que consiste num
hamburguer com salmdo grelhado, enquanto que em Franca existe um
hamburguer diferente chamado Croque McDo, com presunto e queijo, em que o
nome baseia-se numa receita tipica do pais com o nome de Croque Monsieur
(Mooij, 2005, p.14-15).

Os restaurantes McDonalds sdo iguais em qualquer parte no mundo, no entanto,
os consumidores ndo usufruem do espago da mesma forma. Em alguns paises, o
McDonalds é um espaco usado para se fazer festas de aniversario de criangas
enquanto que em outros paises é para jantares em familia, como na India. Na
China, é considerado um local para encontros romanticos, sendo que possui
mesas com apenas dois lugares enquanto que na maioria dos restaurantes
chineses as mesas tém mais lugares (Mooij, 2005, p.15).

A Knorr também altera os seus produtos consoante a cultura a que se destine: o
logotipo e as embalagens sao reconhecidos mundialmente, embora o seu
contetido ndo seja igual em todos os paises. A Knorr vende sopas de carne cozida

e legumes na Hungria, e sopas de massa e frango em Singapura. (Mooij, 2005,

p.15)
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A comunicacao visual de uma marca tem por objetivo transmitir os valores de
uma marca, o seu conceito e significado. E através desta que o consumidor
associa significados positivos ou negativos e cria uma relagdo proxima ou
distante com a marca. Para a comunicagdo ser bem sucedida, devera transmitir o
mesmo conceito para qualquer parte do mundo, porém é necessario haver
alteragdes no estilo de comunicagdo consoante a cultura a que se dirige. Os
valores da marca devem ficar armazenados na memoria do consumidor e para
tal a comunicagdo tera de ser eficiente e transmiti-los de forma exata para o
consumidor.

Assim, nas culturas mais concentradas no individualismo (baixo contexto), a
comunicacao visual deve ser persuasiva, focada nos beneficios ao adquirir o
produto e na constru¢do de um elo de confian¢a entre marca consumidor, ao
passo que nas culturas concentradas no colectivismo (alto contexto), o propoésito
da comunicacdo tem como base a satisfacdo dos desejos do consumidor e os

beneficios que podera proporcionar na sua adaptac¢ao social.

wnerican s1e0ao  ESta campanha publicitaria da marca de

CoMPARTE | T tabaco L&M é direcionada para paises de
R1A — 1A
v o Ce alto-contexto onde o coletivismo prioriza

sobre 0 individualismo e a
interdependéncia sobre a independéncia.
Através da imagem é manifestada a ideia
de que o consumo da marca L&M
proporciona momentos de alegria e de
convivio social. Ao abordar paises de alto
contexto através da comunicacdo visual, é

forcoso a presenca de um contexto social,

Las Autoridades Sanitz

podendo prescindir da demonstracdo
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especifica do produto.

Figura 35 - Campanha L&M
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Esta campanha, criada em 1955, é mais

I f SUPERIOR FILTER

IJ \I llasﬁ_'l’qg_/l/lvillg/ ~ . eficaz em paises de baixo contexto, sendo

| SUPERIOR TASTE

que o produto tem um maior destaque em
relacio a campanha anterior e o seu
contexto é direcionado para as suas
,,,,,,,,, funcionalidades e beneficios.

A campanha é dirigida ao individualismo,
pois esta presente apenas uma pessoa,
dando notoriedade a qualidade do
produto através do sublinhar das

palavras.

Figura 36 - Campanha L&M
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Figura 37 - Whiskey VO Gold

Esta campanha tem o individualismo como base, onde a mensagem, que tem um
grande destaque e ocupa grande parte da imagem, é dirigida ao individuo
trabalhador que, apds um exaustivo dia de trabalho, merece um momento

dedicado a si mesmo, desprovido de preocupagdes.
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3.6. CONSIDERACOES FINAIS

Para uma campanha ser efetiva em todos os paises, tem de acordar com o
posicionamento cultural, evitando o padrao global e conhecendo o mercado,
estando proximo dele (Diogo, 2008, p.31), o que implica conhecer em que
contexto cultural o publico alvo desse mercado se insere e o respetivo estilo de

comunicagao.

No sector do calcado portugués, para proporcionar um maior nimero de
exportacdes para diferentes paises tanto de culturas de alto contexto como de
baixo contexto, a sua comunicac¢do visual deve atender aos factores mencionados
neste capitulo, sendo que o grau de exportacdo de uma empresa é influenciado

pelo seu grau de adaptagao cultural (Mooij, 2005, p.17).

Sem a utilizacdo certa dos arquétipos emocionais, ndo é possivel chegar a
lideranga do mercado nem conseguir a fidelizacdo dos consumidores pois a
maioria das pessoas tem uma grande necessidade de sentir seguranca e
estabilidade.
(Mooij, 2005)
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4

AS MARCAS PORTUGUESAS E 0S SEUS MODELOS DE NEGOCIO
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“A atitude marketing caracteriza-se pela preocupagdo em conhecer o publico,
nomeadamente através de estudos de mercado, para melhor se adaptar e para agir
de forma mais eficaz. Conhecer o ptblico é um ponto de partida e uma necessidade
absoluta para preparar uma agdo de marketing. Adaptar-se ao publico, ou seja,
ndo contrariar os seus hdbitos, satisfazer as suas necessidades e as suas
preferéncias, e falar na linguagem a qual ele é sensivel, é uma condi¢do de sucesso

para todas as agdes de marketing.” (Diogo, 2008, p.30-31)

Com a finalidade de compreender a constru¢do de estratégias de imagem, os
modelos de diagndstico de imagem e os estudos de mercado das marcas de
calcado portugués, foi elaborada uma pesquisa através de inquéritos, redes
sociais, entrevistas com o porta-voz da APICCAPS> e com cinco marcas
portuguesas.

Os outros objetivos desta investigacao, que irdo ser revelados neste capitulo, sdo
a percecao dos consumidores portugueses inquiridos quanto a imagem
representativa das marcas portuguesas e de que forma a aplicagdo de um modelo
de diagnostico de imagem podera contribuir para a exportacdo do calgado para

mais paises.

Paulo Gongalves, porta-voz da APPICAPS, refere que algumas marcas
portuguesas, embora produzam cal¢ado de qualidade, ndo possuem dominio de
imagem e ndo tém estratégias de comunicacdo direcionadas para diferentes

paises.

“O sector do calgado portugués esteve, durante vdrias décadas, focalizado apenas
na elaboragdo de calgado de qualidade. Na tltima década tem havido uma aposta
gradual na comunicagdo visual, sendo que esta tem contribuido bastante para a
expansdo do mercado portugués. No entanto, s6 algumas empresas tém um
dominio de imagem e de comunicagdo. Esta problemdtica existe na maioria do

sector mas estamos claramente num momento de viragem. Atualmente, a grande

5> APICCAPS - Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calcado, Componentes,
Artigos de Pele e seus Sucedaneos.
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prioridade das empresas é a aposta na comunicagdo visual”. (Paulo Gongalves)

No intuito de obter informagdes sobre esta problematica existente nas empresas
portuguesas de calcado, a autora desta investigacdo criou uma pagina na rede
social Facebook com o nome de “Shoes For Us” que derivou mais de 1280
seguidores.

Nesta pagina, sdo divulgadas campanhas publicitdrias do calcado portugués,
catalogos das marcas portuguesas e imagens representativas das mesmas que se
encontram disponiveis nas suas paginas online e sites oficiais.

Desta forma, foi possivel uma maior aproximagdo com as marcas e estabelecer
contacto com as mesmas; recolher as informac¢des desejadas, devido as
respetivas colaboragdes, e obter o feedback do consumidor portugués quanto a

representatividade deste sector.

Através da pagina, foi colocada uma questao a diversas marcas portuguesas, das
quais obtive resposta de cinco diferentes: Officina Lisboa; Josefinas; Senhor
Prudéncio; J] Heitor e Luis Onofre.

Foi, entdo, colocada a questdo se as marcas possuem estudos de mercado e
modelos de diagnostico de imagem para a abordagem de novos mercados a nivel
da comunicacao visual, tendo em conta a diferenca de estilos de comunicagdo e

respectiva interpreta¢do conforme as diferentes culturas.

A marca Officina Lisboa respondeu que ndo possuem estudos relacionados com a
diferenciacdo de estilos de comunicacdo dependentes de valores culturais
embora tenham essa ambicdo. Acrescentou, também, que com a inexisténcia do
mesmo, torna-se mais dificil atingir o target.

A marca Josefinas confirmou a existéncia desta problematica. “Nao temos uma
estratégia de comunicacao para cada cultura. No entanto, a abordagem feita a
determinados paises terceiros tem em linha de conta alguns do seus tracos
culturais. “

A marca J] Heitor, tal como a marca Josefinas, ndo possui estratégias especificas,
porém tem preocupagdes quanto a comunicagdo com algumas culturas. Para

complementar a ideia, a marca referiu que, ao abordar a Arabia, tém o cuidado
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de ndo expor em demasia a pele das/dos modelos, tendo em conta os seus
valores culturais e religido.

A marca Senhor Prudéncio, confirma a inexisténcia da aplicacdo destas
estratégias de comunicagao.

Contudo, Luis Onofre conta que “cada vez mais usamos estratégias diferenciadas
consoante o nosso publico alvo, principalmente através da imprensa. Fazemos
publicidade em varios meios de comunicagdo e o primeiro ponto a ter em conta
quando enviamos uma foto de campanha ou uma foto de produto é, sem duavida,
0 nosso target. Nao s6 diferenciamos mercados, como diferenciamos os meios de

comunicacao de cada mercado.”
A fim de compreender qual percep¢do que o consumidor portugués tem das

promog¢des comerciais fazendo uso da comunicagdo visual pelo sector do calgado

portugueés, foi elaborado um inquérito, no qual participaram cem pessoas.
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A promocao comercial deste sector é:

Star Rating, answers 100x, unanswered Ox

Number of stars 2.63/5
Answer Answers
o 55 Ak 5
® 45 AW 12
35 AW 38
® 25 & 31
® 15 14
56.00%)
|
[ m@Euoow)
|14 (14.00%) |

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

Tabela 9 - Inquérito sobre a promog¢ao comercial
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Ratio

5.00%
12.00%
38.00%
31.00%
14.00%

95%  100%

No geral, considera que as marcas portuguesas tém dominio de imagem e que

representam bem a qualidade deste sector?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer

Answers
® Sim 52
© Nao 48
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Tabela 10 - Inquérito sobre o dominio de imagem
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80%

52.00%
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Considera que uma maior aposta na promocao comercial seria essencial para

atingirmos a lideran¢a deste mercado?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Ratio

98.00%

2.00%

Answer Answers
® Sim 98
® Nao 2
lz.oo%)
0%
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Tabela 11 - Inquérito sobre a aposta na promog¢ao comercial
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Com base nas respostas obtidas, foi possivel constatar que a imagem da
dimensao deste sector ndo é transmitida de forma clara para estes portugueses.
Apenas 5% dos inquiridos considera que a promog¢do comercial deste sector é
merecedora da nota maxima entre 0 a 5.

48% considera que as marcas portuguesas ndo tém dominio de imagem e que
ndo representam de forma adequada a qualidade deste sector. Apesar de a
diferencga percentual entre respostas ser pequena, revela que apenas 52% dos
inquiridos considera que as marcas possuem um dominio da imagem. Esta
consideracdo da-se pelo facto de que a comunicacdo visual pelas marcas ser feita
em funcdo dos valores culturais dos portugueses, pois é elaborada pelos
mesmos. Ndo havendo estudos do mercado em relagdo a imagem por parte de
algumas marcas, é inevitavel que a sua elaboracao seja feita baseada nos
conceitos incutidos pela cultura em que vivem.

Para a lideranca do mercado, os portugueses teriam de ter consciéncia da
dimensao e qualidade deste sector e transmiti-lo para o mercado estrangeiro. A
representacdao dos valores e conceitos de uma marca e a transmissao dos
mesmos da forma mais assertiva para outras culturas, ¢ um meio de transmitir
confianga e sucesso, proporcionando uma maior propagacao dessa imagem.

Por fim, 98% considera que uma maior aposta na promog¢do comercial seria
essencial para o sector atingir a lideran¢a no mercado.

Esta percentagem demonstra que a promo¢do empresarial é imprescindivel
para a obtencdo de um maior nimero de consumidores fieis as marcas

portuguesas ao representar eficientemente a qualidade deste sector.
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4.1. PORTUGAL, UM PAIS DE ALTO CONTEXTO

Muitas campanhas promocionais de marcas portuguesas feitas atualmente sdo
universais, ou seja, ndo sdo elaboradas em funcdo do mercado que querem
atingir, dirigindo-se globalmente de forma mais abstrata.

A campanha promocional mais atual do sector, designada por The Sexiest
Industry in Europe, baseia-se na transmissdo de uma imagem “ousada,
irreverente e provocadora” (Paulo Gongalves).

“As vendas na Europa estdo praticamente estabilizadas, obrigando as empresas a
procurarem alternativas no exterior” (Portuguese Shoes). O sector tem, portanto,
apostado em mercados tais como Africa do Sul, Brasil, China, Coldmbia, Emirados
Arabes Unidos, Jap3o e Russia (Portuguese Shoes).

Posto isto, entende-se que a comunicacdo através da nova campanha
promocional atingiu, maioritariamente, paises de alto contexto. Sendo Portugal,
também, um pais de alto contexto, a campanha foi criada em funcao dos valores
culturais portugueses. O povo portugués, tal como os restantes povos oriundos
de culturas de alto contexto, prioriza o coletivismo sobre o individualismo,
concebendo uma maior importancia ao status social e a eventos sociais, tal como

estd representado na campanha da Figura 38.
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Figura 38 - Campanha The Sexyest Industry in Europe

Paises abrangentes de uma cultura de alto contexto valorizam o ambiente
envolvente numa comunicacdo visual, sendo que este estd carregado de
simbolismos e contribui para uma melhor percepcdo da mensagem transmitida.
Esta campanha reflete a consideracdo que tém sobre a socializacdo, o status
social e a necessidade de embelezar e enriquecer todo o envolvente.

Estudos comprovam que estes valores culturais estdo presentes nos seus
investimentos monetarios: “Em 2007, 17,2% dos portugueses questionados
responderam que ja compraram um relégio caro nos ultimos anos
comparativamente com 8,5% dos finlandeses. Perfumes caros foram adquiridos
por 43,4% dos franceses questionados e apenas 12,8% dos suecos
questionados”. “42,4% de italianos, 33,8% de espanhodis e 36,9% de belgas
adquiriram um carro novo comparativamente com apenas 7,5% de suecos e

13,5% dos holandeses “ (Mooij, 2005, P. 25).
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Segundo Luis Onofre, estilista portugués, cada mercado tem as suas preferéncias.
“Portugal é como a Russia® gosta de sapatos de saltos mais altos” (Carvalho,

Pablico, 2013).

As preferéncias de compra estdo relacionadas com os valores culturais.

Desta forma, a campanha The Sexiest Industry in Europe ndo corresponde com o
estilo de comunica¢do e dos valores culturais de paises de baixo contexto, tais
como os paises nordicos. Esses paises geralmente dao preferéncia a simplicidade
e funcionalidade dos objetos e da respectiva comunicacdo. A comunicagdo visual

devera ser clara, pragmatica e relacionada com a funcionalidade do produto.

6 Rassia é um pais abrangente de um cultura de alto contexto. (Mooij, 2005)
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4.2. PERCECAO DOS VALORES DAS MARCAS POR PARTE DO CONSUMIDOR
PORTUGUES

Foi realizado um inquérito a cem pessoas a fim de perceber se os portugueses
entendem a mensagem transmitida de algumas marcas portuguesas e o seu
conceito através dos arquétipos emocionais.

Primeiramente, fez-se uma breve descricao da definicao de arquétipo emocional
e, posteriormente, foi apresentado uma imagem representativa de cada uma das

marcas, dando a escolher um arquétipo que represente fielmente o espirito da

marca.

Figure 39 - Only2me Autumn-Winter Campaign 2012/13

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer Answers Ratio
© Socializagao ( desejo de estabelecer relacionamentos, espirito adolescente, comunicativo, simpatia, alegria, diversao de 5 5.00%
grupo)
Expressdo (modernidade, criatividade, design, limpo, belo, moderno, moda, confiante, inteligéncia) 37 37.00%
Nenhum. Esta imagem ndo representa nenhum dos arquétipos emocionais anteriores na totalidade. 58  58.00%
BB
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Tabela 12 -Inquérito A Comunicac¢io Visual no Sector Portugués
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Figura 40 - Xperimental Shoes - AW13

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer Answers  Ratio

© 0 [ntimo (preenchimento interno, riqueza intima, emoggo indefinida de mistério, fantasia interior, fraquezas e sonhos, 2% 25.00%
desejo de amar, o vazio como significado) ’

@ Auto-estima (descobrir a sua individualidade, prazer no que € seu, gostar dos seus objectos e ambiente, ternura, 8 8.00%

cuidado pessoal) :

© Nenhum. Esta imagem nao representa nenhum dos arquétipos emocionais anteriores na totalidade. 67  67.00%

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75% B80% 85% 90% 95% 100%

Tabela 13 - Inquérito A Comunicac¢ao Visual no Sector Portugués
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Figure 41 - Rutz - Lookbook - Filigree Letters Co. S14

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered 0x

Answer Answers  Ratio

® I'm a star (charme, presenca de espirito, carisma, marcante, sucesso, vaidade, glamour, princesa, brilho pessoal) 22 22.00%

Sensibilidade (delicadeza, naturalidade, luz e mistério, além da vulgaridade, simples e sofisticado, pureza) 13 13.00%

Nenhum. Esta imagem nao representa nenhum dos arquétipos emocionais anteriores na totalidade. 65  65.00%
22 (22.00%)

Tabela 14 - Inquérito A Comunicac¢io Visual no Sector Portugués
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Figura 42 - Lazuli - Lookbook 2014

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer Answers  Ratio
® Busca do Inconsciente (psicodrama, reflexiva, questionadora, sem julgamento de valores, procurar pela natureza das 3 23.00%
Coisas) !
Raiz  pertencer, apego, simplicidade, afecto, paixao intima, romantismo ingénuo, aconchego, carinho, protecgao, lagos % 1600%
etermnos, meiga, ninho) ’
Nenhum. Esta imagem ndo representa nenhum dos arGuétipos emocionais anteriores na totalidade. 61  61.00%

Tabela 15 - Inquérito A Comunicac¢ido Visual no Sector Portugués
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Segundo as respostas apresentadas, confirma-se a inexisténcia de uma coeréncia
entre o conceito da marca e a sua representatividade através da comunicagdo
visual. A maioria dos inquiridos ndo conseguiu relacionar um conceito com a
marca.

Contudo, duas imagens apresentadas no questionario, através dos resultados,

deu-se a confirmacao de que representam bem o espirito da marca.

Figura 43 - Carlos Santos - 2012 /13 Collection

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

’Answer Answers  Ratio
© Busca do Inconsciente (busca da esséncia, experiéncias emocionais reveladoras, naturalista, sem julgamento de valores, 9 9.00%
procurar pela natureza das coisas) ’
© Expansao (sonho pessoal, sequir a intui¢do, viver a liberdade, espirito, aventura, romper os limites) 89  89.00%
“ Nenhum. Esta imagem ndo representa nenhum dos arquétipos emocionais anteriores na totalidade. 2 2.00%
2/(2.00%)
0% 5%

10% 15% 20% 25% 30% 35%  40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%  80% 85% 90%  95% 100%

Tabela 16 - Inquérito A Comunicacgao Visual no Sector Portugués
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Figura 44 - Senhor Prudéncio - Turbine SS’13

Que arquétipo emocional é representado nesta imagem?

Single choice, answers 100x, unanswered Ox

Answer Answers  Ratio
® Rebelde (afirmagao, romper com a autoridade, libertar os instintos, luta e libertagdo, sequir o seu estilo pessoal, rock'n 17 17.00%
roll) ’
* Expressao (modernidade, criatividade, individualidade, rico em informagdes, ideias originais, design, estilo 80 80.00%
experimental, confiante, inteligéncia) ’
Nenhum. Esta imagem ndo representa nenhum dos arquétipos emocionais anteriores na totalidade. 3 3.00%
3 (3.00%)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

Tabela 17 - Inquérito A Comunicac¢ido Visual no Sector Portugués

As duas ultimas imagens apresentadas sdao resultantes de uma consciéncia
acerca da potencialidade da comunicac¢do visual e da representacao dos valores
da marca.

As marcas Carlos Santos e Senhor Prudéncio, apresentam fidelidade na
transmissdo dos valores da sua marca, representando-os de forma coerente,

l6gica e percetivel.
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Algumas empresas portuguesas ndo possuem dominio na construgdo de
estratégias de imagem, afetando a sua coeréncia de comunicagdo e
inevitavelmente os seus modelos de negbcio e representatividade, no entanto,
existem empresas - tais como a Carlos Santos e a Senhor Prudéncio - ja

entendem a potencialidade da imagem representativa, apostando nessa area.

Segundo Margaret Mark e Carol Pearson, um problema comum em muitas das
empresas, é que os empresarios nao foram formados para compreender a
dimensdo da utilizacdo de arquétipos. Consequentemente, usam material

poderoso sem o compreenderem na totalidade. (Mark & Pearson, 2001, p.31)
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4.3. AS FEIRAS INTERNACIONAIS

Segundo o porta-voz da APICCAPS, as estratégias de venda para o mercado
estrangeiro, em termos gerais, sdo adaptadas em fung¢do dos produtos e ndo em
funcdo da imagem. Ou seja, para o entendimento das exigéncias do mercado
estrangeiro, os empresarios viajam para esses paises em busca de informagoes
relevantes acerca das suas exigéncias, preferéncias, habitos de consumo, valores
culturais e necessidades.

Consequentemente, na comunicagdo com esses mercados, sdo apresentados o0s
produtos mais necessitados por parte do mercado abordado, porém, em termos
de comunicagdo visual, sdo apresentadas as campanhas globais da marca sem

estarem relacionadas com os valores culturais desse mercado especifico.

As empresas de calgcado portugués, como meio de divulgacdo, marcam presenca
nas feiras internacionais de calgado como a MICAM?, sendo que na edi¢do de
setembro 2014 estiveram presentes 86 empresas portuguesas responsaveis por
mais de 100 marcas (Lusa, 2014).

Segundo Paulo Gongalves, porta voz da APICCAPS, “as feiras sdo importantissimas
para uma relagdo privilegiada com os clientes e contactarem novos. (..) Ndo se
contacta apenas com clientes mas também com jornalistas, fornecedores e lideres
de opinido”.

Consta num artigo no jornal online Piiblico que “a presenga nacional em Mildo
insere-se na aposta na promoc¢do comercial externa definida pela associacao e
pela Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portugal (AICEP) para
consolidar a posicdo relativa do calgado portugués nos mercados externos,
diversificar o destino das exporta¢des, abordar novos mercados e possibilitar
que novas empresas iniciem o processo de internacionaliza¢do”.

(..) O objetivo do sector passa por aprofundar a presenca de calgado nacional em
novos mercados, de modo a que as vendas extracomunitarias representem 20%

do total até 2020” (Lusa, 2014).

7 MICAM é uma feira internacional de cal¢ado realizada em Milao.
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4.4. ESTUDOS DE CASO

Uma marca deve, primeiramente, representar os seus valores a nivel de imagem
de forma assertiva para que se distinga das restantes marcas. Para tal, necessita
de trabalhadores qualificados nessa area de estudos para que haja um dominio
na comunicacdo de imagem e de representar os seus valores através de
arquétipos emocionais, cores, em conjunto com uma estrutura de composicdo
dos elementos eficaz.

Apos o dominio dessa representatividade através de simbolismos, ambientes ou
metaforas, é que a marca podera proceder a adaptacdo da elaboracdo da
comunicacao visual em func¢do do mercado a abordar, indo ao encontro do seu
posicionamento cultural.

Apenas desta forma o resultado sera bem sucedido, pois sem competéncias na
construgdo de estratégias de imagem, ird afetar a coeréncia de comunicac¢do e
inevitavelmente os seus modelos de negocio e representatividade.

Torna-se, entdo, fundamental que as empresas portuguesas dominem esta area,
revelando primeiramente essas competéncias a nivel nacional para que quando
houver a necessidade de comunicar com um mercado estrangeiro, representem
acertadamente o conceito da marca, porém adaptada ao posicionamento cultural

do pais em questao, com o respetivo estilo de comunicacao.

Através das paginas das marcas portuguesas nas redes sociais e dos seus sites
oficiais, foi possivel ter acesso as suas campanhas publicitarias, aos Lookbooks,
aos catalogos e outras formas de representatividade visual da marca. Desta
forma, foram reunidas algumas imagens de forma a verificar se representam

devidamente os conceitos das respetivas marcas.
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Figura 45 - Imagens representativas da marca Only2me

OnlyZ2me é uma marca dirigida para mulheres cosmopolitas e contemporaneas.
Define-se como “romdntica e confortdvel Sofisticada e exclusiva. Porque a
personalidade da marca ndo pode ser resumida numa sé palavra”.

Tem como missdo despertar o desejo dessas mulheres, oferecendo um calgado
de qualidade, “tdo confortdvel quanto apelativo, de acordo com as tendéncias de
moda mais atuais”.

Todavia, a sua representatividade ndo representa esses valores. Ndo existe
sofisticacdo e exclusividade representadas através dos ambientes inseridos no
contexto de imagem, sendo que cenarios como balnearios e oficinas ndo sao os

mais indicados para transmitirem essa perce¢do ao consumidor.
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Figura 46 - Imagens representativas da marca Helsar

“A Helsar atingiu uma posigdo dominante no seu sector, estando no topo do
mercado de sapatos de alta qualidade e entre os melhores fabricantes de sapatos
de senhora, a nivel nacional.”, segundo o site oficial da marca.

A marca distingue-se pela qualidade dos seus produtos e especializacdo em
calcado direcionado para noivas e dancarinos, podendo ser personalizados aos
gosto do cliente.

Os produtos da Helsar, para além do elevado nivel de qualidade, incluem
originalidade e um design exclusivo, como descrito no site oficial.

Contudo, estas imagens ndo representam as suas especializacdes, sendo essas as
caracteristicas distintivas desta marca. A sua comunicacdo visual ndo esta

focalizada nos valores da marca.
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Figura 47 - Imagens representativas da marca Rutz

A Rutz combina as tradi¢des portuguesas com modernidade. Inspira-se nessas
tradicoes, dando um toque de modernidade para que os produtos sejam “sexys,
jovens e sofisticados” e comparados com pecgas de arte urbana.

A marca distingue-se por produzir calgado de qualidade a partir da cortica
portuguesa, unindo, desta forma, as duas maiores industrias de Portugal: o
calgado e a cortica.

O material utilizado proporciona um cal¢ado confortavel e ecolégico.

Estas caracteristicas presentes em todos os produtos, ndo sdo comunicadas
visualmente para os consumidores. Estas informag¢des devem estar presentes de
forma perceptivel na comunicagdo visual para que haja coeréncia e fidelidade
entre a informagdo descrita e aquela que apresentam através de campanhas,

catalogos e online.
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Figura 48 - Imagens representativas da marca Virus Moda

A Virus Moda é uma marca de cal¢ado feminino direcionada para “mulheres
ativas mas que ndo prescindem de uma certa aura de romantismo”. Os seus
produtos possuem um “design contempordneo”, sdao de alta qualidade e
proporcionam “conforto e prazer no caminhar”.

Todavia, a postura das modelos fotograficas, transmitem uma ideia contraria do

conceito de “mulher ativa com uma aura de romantismo”.
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4.5. MARCAS INTERNACIONAIS

Todas as marcas tém uma esséncia bem definida.
"As marcas que captam o significado essencial da sua categoria e comunicam a
mensagem de forma subtil e refinada - dominam o mercado” (Mark & Pearson,

2001, p.6).

Figura 49 - Imagens representativas da marca Adidas

A Adidas representa um estilo de vida ativo.

E dirigida para pessoas com vontade de superar os seus limites, vencer objetivos,
superar o impossivel e lutar contra os seus medos.

A marca é especializada em artigos desportivos com o objetivo de melhorar a
performance desportiva de todos os seus clientes.

Através da comunicagdo visual, a marca transmite de forma evidente uma

vontade de superar os limites. Transmite energia e determinacao.
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Figura 50 - Imagens representativas da marca Converse

A marca Converse distingue-se por transmitir um conceito de rebeldia e
afirmacdo. Defende que pessoas que calcam Converse, sabem o que sdo e o que
querem.

Converse representa um estilo de vida e quem usufrui dos seus produtos sdo
pessoas confiantes e carismaticas. No entanto, a marca ndo quer transmitir um
estilo especifico. Pretende, entdo, transmitir a mensagem de que o cliente tem a
liberdade de ser quem quer, usufruindo estes produtos tdo versateis, que se
adaptam a qualquer ocasiao.

“If you're wearing Converse, you know who you are”.

Quanto a sua comunica¢do visual, transmite de forma precisa esses mesmos

conceitos e valores.
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Figura 51 - Imagens representativas da marca Dr. Scholl’s

Dr. Scholl’s é uma marca que concilia o design com a ciéncia. Demonstra uma

preocupacdo exclusiva com a satde dos pés. Nao s6 vende calgado ortopédico

como também produtos de cuidado intensivo relacionados com pés.

Através da sua comunicagao visual, demonstra a sua preocupag¢do com esta parte

do corpo humano, sendo a sua satude o foco principal.
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Figura 52 - Imagens representativas da marca Geox

“Geox Breathes”.

A marca concilia tecnologia de topo e design. E focalizada em aplicar a tecnologia
num cal¢ado que pode ser utilizado no dia a dia para proporcionar um maior
conforto. A principal caracteristica dos seus produtos é a aplicagdo de tecidos
que deixam a pele respirar, evitando a acumulacdo de suor e odores, e sdo
impermedaveis a agua.

A sua comunicagdo visual ilustra de forma clara e perceptivel essas
caracteristicas, demonstrando que os produtos podem ser utilizados em

qualquer ocasido porque sao adaptaveis a ambientes diversos.
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Figura 53 - Imagens representativas da marca Havaianas

A marca Havaianas diferencia-se pela sua simplicidade e versatilidade.
Apresenta peculiaridades tais como descontra¢do, alegria, humor, conforto e
liberdade.

O produto, apesar de simples, é considerado como o mais confortavel, funcional e
com maior durabilidade em comparagdo com produtos de outras marcas
concorrentes.

E, também, adaptavel ao gosto pessoal do consumidor por ter uma grande
variedade de padrdes, cores e feitios.

A sua comunicacdo visual destaca-se pela utilizagdo de cores fortes. Desta forma,
transmite valores da marca tais como alegria, descontracdo, humor, espirito

jovem, dinamico e apreciador da liberdade.
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4.6. CONSIDERACOES FINAIS

Através de inquéritos a alguns consumidores portugueses, de questdes colocadas
a marcas portuguesas e a associacdo responsavel pelo sector de calgado
portugués - a APICCAPS - e de comparagdes com as estratégias da comunicagdo
visual de marcas internacionais, foi possivel constatar que a algumas marcas
portuguesas, embora produzam calgado de qualidade, ndo tém dominio de
imagem, o que afeta a sua representatividade e a sua comunicagdo com o
mercado estrangeiro.

Torna-se incontestdvel a potencialidade da imagem na percepcao dos
consumidores perante a marca.

O dominio de estratégias de comunicagdo através da imagem, proporciona uma
maior fidelidade entre a marca e os seus valores, evitando interpretacdes
erradas da mensagem transmitida.

Conclui-se que algumas marcas portuguesas carecem de um modelo de
diagnostico de imagem, o que afecta a comunicacdo com diferentes paises, ndo
alcangando o seu posicionamento cultural pois a comunicagdo ndo estd
direcionada para respectivo estilo de comunicagdo e valores culturais.

A auséncia de uma estratégia de dominio de imagens afeta o ndmero de
exportacdes para outros paises sendo que a comunicacdo visual das marcas
portuguesas é elaborada segundo os valores culturais portugueses. Com isto,
sendo Portugal retine a maioria das caracteristicas de uma cultura de alto
contexto, a comunicacdo €, maioritariamente, concebida dirigida para restantes

culturas de alto contexto mesmo que nao seja feita propositadamente.
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5.1. PROPOSTA DO MODELO

No ambito da comunicagdo visual direcionada para diferentes paises,
especificamente no sector do calcado portugués, propde-se a existéncia de um
modelo de diagndstico de imagem de forma a sugerir comunicagdes concebidas
de forma diferenciada, consoante a cultura de destino.

Esta diferenciagdo é imprescindivel para a eficicia da mensagem a transmitir,
pois a percecdo do recetor varia consoante a cultura, os seus valores,
aprendizagens e costumes.

0 modelo de diagndstico tem por base os conceitos anteriormente estudados
pelos autores Edward T. Hall e José Martins.

A comunicagdo, para ser totalmente eficaz, tera de se adaptar a cultura pois a
traducdo da mensagem escrita ndo é suficiente para transmitir a mensagem de
forma exata, sendo que existem conceitos e valores que nao podem ser
traduzidos.

A utilizagdo do modelo pretende facilitar a elaboracdo da comunicagao visual,
através do preenchimento do mesmo, seguindo as etapas que estdo

desenvolvidas no capitulo 2.
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Segundo este modelo de diagndstico, as etapas para o seu preenchimento sao 10,
sendo que as quatro primeiras estdo relacionadas com a identidade global da
marca e as restantes sao preenchidas consoante o posicionamento cultural do

pais em questao.

Modelo de Diagnéstico de Imagem

Pais alvo: ...

Valores da marca

Publico-alvo
Caracteristicas

gerais
Emogdes/caracteristicas relacionadas

Associar a um arquétipo emocional

Caracteristicas da cultura

Estilo de Comunica¢do

Culturas de alto Individualismo
e baixo contexto ou colectivismo

Caracteristicas
especificas
da cultura

do pais

Adaptacgdo do arquétipo emocional
ao posicionamento cultural

Cores representativas das emog¢des transmitidas

Elementos visuais que complementem a mensagem

Informagao escrita

Imagens representativas

Figura 54 - Esquema para o preenchimento do Modelo de Diagnéstico elaborado pela
autora desta investigacao.
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5.1.1. DEFINICAO DAS ETAPAS

A primeira etapa consiste na avaliacdo dos valores que a marca pretende
transmitir, incluindo as caracteristicas dos seus produtos e as caracteristicas que

a distinguem das outras marcas.

A segunda etapa consiste na definicdo do publico que se quer atingir: o género, a
idade, as caracteristicas do consumidor e a personalidade com que se identifica
ou gostaria de identificar. Ou seja, a marca ndo se dirige apenas ao consumidor
que se identifica com os seus valores, mas também para aquele sente
necessidade de adquirir os produtos da marca de forma a preencher a sua
realizagcdo pessoal e psicologica e sentir que consegue atingir, dessa forma, a

personalidade desejada.

A terceira etapa é a definicdo das emocgdes que se pretende transmitir e
caracteristicas/conceitos relacionadas com a marca. Seguindo-se a associa¢do
dessas emocg¢des a um arquétipo emocional, tal como o autor José Martins
exemplifica no seu livro A Natureza Emocional da Marca. Desta forma a imagem a
transmitir é coerente, evitando um conflito entre emog¢des opostas que poderiam

distorcer a mensagem a transmitir.

A quarta etapa esta relacionada com o estudo da cultura do pais, incluindo as
caracteristicas do povo e da sua comunicacdo. O estudo da comunicagdo é um
factor muito importante para a obten¢do de um resultado com sucesso pois,
através da comunicagdo visual, é fundamental abordar o pais através de um
estilo de comunicacdo ao qual estao habituados, para que a mensagem seja

transmitida de forma mais eficaz e assertiva.
Na quinta etapa da-se a diferenciacdo entre as culturas de alto contexto e baixo

contexto, individualismo e colectivismo. E nesta etapa onde se entende as

diferencas culturais com base nos estudos de Edward T. Hall e Marieke de Mooij.
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A sexta etapa é onde se da a fusdo do arquétipo emocional da marca, adaptado ao
posicionamento cultural do pais. Com isto pretende-se que a identidade da
marca continue fiel a si mesma e transmitindo os seus valores consoante a
perspectiva do consumidor de um respectivo pais. Esta etapa é considerada uma
das mais importantes sendo que é a representacdo dos valores da marca
conforme os valores da cultura. E a adaptacdo da imagem consoante o estilo de

comunicacao da cultura.

A sétima etapa consiste na aplicagcdo do simbolismo da cor de acordo com as
emocoes e caracteristicas relacionadas com os valores da marca, na perspectiva

do consumidor dessa cultura.

E na oitava etapa onde se define quais os elementos visuais que possam
complementar a mensagem e estar de acordo com a mesma, sendo que
elementos visuais com simbolismos controversos, poderiam disputar

incoeréncia na leitura da imagem.

Na penultima etapa, a questdo do tamanho e quantidade de informacdo escrita
também é relevante pois sdo-lhe adquiridas diferentes relevancias consoante a
cultura. Por norma, as culturas de alto contexto depositam maior relevancia nas
mensagens visuais, sendo que estdo carregadas de simbolismos e mensagens
indiretas, enquanto que as culturas de baixo contexto ddo preferéncia a
mensagens bem estruturadas, legiveis e escritas, considerando-as desta forma

mais pragmaticas e eficazes.

A ultima etapa consiste na pesquisa de imagens representativas do conjunto de

informacgdes recolhidas nas etapas anteriores.

Segue-se a proposta do modelo de diagndstico de imagem.
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Modelo de Diagnostico de Imagem

10

Tabela 18 - Modelo de Diagndstico de Imagem elaborado pela autora
desta investigacao
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5.2. A MARCA BUENOS AIRES

A marca nasceu tendo como fonte de inspira¢do a bota alentejana de homem.
Desde entdo que os produtos da marca estdo relacionados com as raizes
tradicionais portuguesas. Numa fase inicial, alguns dos produtos eram inspirados

na manta alentejana.

Figura 55 - Botas da marca Buenos Aires

No entanto, numa entrevista com um dos elementos da equipa, Andreia Rocha, a
marca quer desapegar do conceito tradicional, preferindo a identificagdo como
uma marca moderna e original.

Segundo o site oficial da marca, “a nossa missdo é criar calgado original e de
qualidade que marque uma tendéncia, e que por essa razdo seja sinébnimo de
exclusividade.”

Quanto ao publico-alvo, a idade varia entre os 20 e os 50 anos sendo que este
calcado tem a particularidade de poderem ser personalizavel e, desta forma,
agradar tanto ao consumidor mais novo como ao mais velho. Tornam-se, desta
forma, produtos versateis, adaptaveis a qualquer ocasido. A marca tem produtos
em que, embora sigam a mesma linha, podem ser utilizados tanto num evento

formal como numa ocasido informal.
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WINTER

BUENOSAIRES

Figura 56 - Botas personalizaveis da marca Buenos Aires

Quanto as estratégias de comunicagdo da marca, ndo estdo adaptadas ao
posicionamento cultural, ainda que, segundo Andreia Martins, tenham a ambic¢do
de possuir essas estratégias futuramente.

Porém, possuam algumas estratégias de comunicacao de produto relativamente
a outros paises. Andreia Rocha deu como exemplo a diferenca da comunicag¢do da
marca dirigida para a China, Finldndia e Angola: para a china, optam por
comunicar umas botas de cano baixo, sendo que o povo asiatico tende para ter
uma estatura mais baixa relativamente aos restantes povos. Assim, defendem
que o pais asiadtico tem preferéncia por botas de cano baixo por questdes
estéticas. Para Angola comunicam um cal¢ado mais fresco, sendo que os invernos
em Africa sdo mais curtos e quentes em relacio a Europa. Para a Finlandia
comunicam botas de cano alto, pois os invernos sao longos e rigorosos, sendo
necessario o uso de calgado quente.

Outra diferenciacdo que fazem na comunicag¢do de produto é a nivel do target
nacional. Apenas vendem os seus produtos em lojas de multimarcas especificas,

direcionadas para um target igualmente especifico.
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Quanto as restantes formas de distribuicao sao feitas através de venda online,
uma vez que é o meio de comunica¢do que abrange mais publico e por ser o mais

barato.

No ambito da comunicagao visual direcionada para outros paises, a marca nado
possui estratégias de comunicacdo ou modelos de diagnéstico de imagem, sendo
que ao fazerem a comunicacdo “pensam a nivel nacional e nao a nivel

internacional”, segundo Andreia Rocha.

5.2.1. PROPOSTA DE CAMPANHAS

Para a exemplificacdo da contribuicdo do modelo de diagnéstico de imagem na
elaboracdao de uma comunicagao visual, irdo ser referenciadas, no preenchimento
do modelo, as distin¢des entre um pais de cultura de baixo contexto, Finlandia, e
um pais de uma cultura de alto contexto, Angola.

Em colaboragao com este estudo, a marca portuguesa de calcado Buenos Aires
facultou dois pares de cal¢ado para a realizagdo de uma sessao fotografica para
refletir essas distingdes. Os paises foram escolhidos em concordancia com a
marca pois a “Europa do norte sdo os paises-alvo visados” e Angola é um pais
onde os consumidores se identificam com a nossa cultura, sendo Portugal e

Angola paises com culturas de alto contexto.
Quanto ao arquétipo emocional da marca Buenos Aires é o arquétipo

“Expressao” sendo que a descricdo e as emocdes/caracteristicas associadas,

segundo José Martins, é o mais aproximado com os valores da marca.
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Modernidade
Criatividade
Individualidade

Rico em informacdes
Parte ativa do universo
Relacionamentos livres
Pluralismo
Avant-garde

Ideias originais

EXPRESSAO

Politica, negbcio, moda
Bom senso

Relatividade

Beleza e objetos praticos
Estilo experimental
Confiante

No limear do lacido e
encantado

Compras ecologicas do

Formas polémicas
Inteligéncia
Depojamento e
autenticidade
Beber vodka na sala
Jazz

O importante s3o os
amigos

Design futuro
Limpo, belo, moderno Gosta do 6bvio

Tabela 19 - Emog¢des associadas ao arquétipo Expressao

Segue-se as etapas para o preenchimento do Modelo de Diagnéstico de Imagem

e, seguidamente, o respetivo preenchimento direcionado para a Finlandia:

1 - Valores da marca

2 - Perfil do Consumidor

3 - Emog¢des/caracteristicas relacionadas

3.1 - Associar a um arquétipo emocional

4 - Caracteristicas da cultura

5 - Cultura de alto contexto ou baixo contexto
5.1 - Individualismo ou Coletivismo

6 - Adaptacgdo do arquétipo ao posicionamento cultural
7 — Cores

8 - Elementos Visuais

9 - Informacao escrita

10 - Imagens representativas
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A marca basea-se nas tradi¢gdes portuguesas e acrescenta modernidade, criatividade e inovagédo aos seus
produtos. Sdo feitos com materiais de alta-qualidade para proporcionar um maior conforto.

1 Os produtos sdo versateis, podendo ser utilizados em qualquer ocasido e sdo personalizaveis,
sendo que pode-se acrescentar varios aderegos a um unico produto.
Pessoa criativa, original, confiante, inteligente e culta que gosta de liberdade, beleza e praticidade.
2 ) . X ) . )
Apologista de um estilo de vida experimental. Aprecia produtos de qualidade e modernos.
Modernidade; criatividade; avant-garde; ideias originais; design;
3 belo; moderno; bom senso; beleza e praticidade; estilo experimental; 3.1 Expresséo
confiante; formas polémicas; inteligéncia
Comunicagdo directa, precisa e pragmatica. Informacgdo simples, clara, especifica e bem estruturada.
4 As pessoas sdo pragmaticas e racionais.
Dao preferéncia a produtos de qualidade, com durabilidade a produtos estéticamente atraentes.
Sdo pessoas individualistas que apreciam tranquilidade da natureza.
5 Baixo Contexto 5.1 Individualismo
6 Pragmatismo; versatilidade; qualidade material; funcionalidade; simplicidade;
o prazer do toque na textura do material; ambiente agradavel e estimulante
7 Verde e branco para transmitir seguranca e simplicadade.
8 Espacos verdes; roupas confortaveis; elementos naturais; sorriso de satisfacdo;
apreciar a qualidade do material.
9 Informacdo escrita de grande destaque para valorizar a marca. Assim transmite mais confian¢a ao consumidor.
10

Tabela 20 - Preenchimento do Modelo direcionado para a Finlandia
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Figura 57 - Campanha Buenos Aires direcionada para a Finlandia
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A rapariga representa o espirito juvenil da marca e a satisfacdo de adquirir um
produto de qualidade e durabilidade, através do seu sorriso de contentamento.

A mao em contacto com a bota simboliza o agrado de sentir a textura do material
de qualidade.

As cores claras da roupa contribuem para transmitir uma sensa¢do de
simplicidade e clareza e o seu casaco de malha representa a preocupacao na
escolha de materiais de qualidade.O ambiente da natureza representa
tranquilidade e serenidade e a flor é um elemento simboélico que contribui para
essa representacdo. O produto da marca - as botas - tém grande destaque para
que a comunicacdo se torne mais objetiva e pragmatica, sendo que é o elemento
principal da comunicagdo. O logétipo e o slogan ocupam uma grande parte da
imagem para que a rececao da mensagem seja mais clara e precisa. Esta imagem
é representativa do arquétipo emocional “Expressdo”. “Ambiente de bom senso,
agradavel e estimulante. O design é descontraido, limpo, moderno e belo pelo
bem-estar. (...) Viver a singularidade da sua personalidade. Procurar o que gosta

e sentir-se a vontade. (..) Gostar de liberdade, beleza e praticidade” (Martins,

1999, p. 94).

A imagem representa a adaptacdo do arquétipo “Expressdo” com os valores
culturais finlandeses. Geralmente as pessoas provenientes de culturas de baixo-
contexto, sdo pragmaticas e racionais, ponderando sobre os seus investimentos
monetarios, optando na maioria das vezes por produtos de qualidade que lhes
transmitam seguranca. Através desta imagem, a rapariga demonstra satisfacdo
por ter adquirido o produto, transmitindo a mesma sensag¢do para o consumidor
finlandés. Usualmente, os finlandeses sdo pessoas reservadas e gostam da
natureza. Priorizam o individualismo sobre o colectivismo, sendo essa a razio

pela qual a rapariga se encontra sozinha. (Cultura da Finlandia, 2014).

Por norma, a Finlandia é um pais onde as palavras ditas tém uma importancia
consideravel - sdao escolhidas com cuidado e sempre com a intencdo de
transmitir uma mensagem. (Alho, 2010). Deste modo, a comunicagdo deve ser
cuidada e bem estruturada, evitando a informacdo visual em demasia, sendo que

a que existe, deve transmitir tranquilidade.
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Para completar o resultado da diferenciacio de comunicagdo entre culturas,
segue-se o modelo de diagnostico de imagem cujo preenchimento é direcionado

para a Angola.
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A marca basea-se nas tradi¢des portuguesas e acrescenta modernidade, criatividade e inovagéo aos seus
produtos. Sdo feitos com materiais de alta-qualidade para proporcionar um maior conforto.

1 ~ s ., ix N P
Os produtos sdo versateis, podendo ser utilizados em qualquer ocasido e sdo personalizaveis,
sendo que pode-se acrescentar vérios aderegos a um tnico produto.

2 Pessoa criativa, original, confiante, inteligente e culta que gosta de liberdade, beleza e praticidade.

Apologista de um estilo de vida experimental. Aprecia produtos de qualidade e modernos.

Modernidade; criatividade; avant-garde; ideias originais; design;
3 belo; moderno; bom senso; beleza e praticidade; estilo experimental; 31 Expressdo
confiante; formas polémicas; inteligéncia

Comunicagdo indireta. O contexto ambiental transmite a maior parte da mensagem, estando preenchido
de simbolismos e de mensagens especificas.

4 Pessoas emocionais, impulsivas. Vivem o dia-a-dia e valorizam o momento. Gostam de estar rodeados de
pessoas, estar presente em eventos sociais. Sentem necessidade de exibir as suas grandezas, riquezas ou
pequenos luxos.

5 Alto contexto 5.1 Colectivismo

Modernidade; criatividade; originalidade; brilho pessoal; exigéncia;
6 presenca de espirito; ambiente agradavel, rico e estimulante;
estilo de vida experimental.

7 Dourado e preto para transmitir riqueza e elegancia.

Riqueza; elementos dourados; rapariga negra; espelho; joias; roupas elegantes e pretas;
8 o olhar sugere a presenca de outra pessoa na sala.

9 Informagdo escrita com menor destaque pois o contexto ambiental tem maior peso na mensagem.

10

Tabela 21 - Preenchimento do Modelo direcionado para Angola
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Figura 58 - Campanha Buenos Aires direcionada para a Angola
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A modelo feminina é representante do espirito juvenil associado a marca Buenos
Aires. As botas sdo versateis, podendo ser utilizadas no dia a dia ou num
ambiente mais formal, como representado nesta imagem. Ao ser de raga negra
faz com que surja maior empatia entre o consumidor angolano e a marca,
transmitindo também uma aproximacdo, confian¢a e uma sensa¢do familiar.
Sendo Angola um pais abrangente de uma cultura de alto contexto, o ambiente
da imagem é imprescindivel para a compreensdo da mensagem transmitida. O
foco ndo esta no produto mas sim na sensacao que podera proporcionar quando
adquirido. As botas fazem parte do conjunto dos restantes elementos
simbolicos. Na comunicacao visual de culturas de alto contexto, a imagem
predomina sobre as palavras, valorizando o contexto, a postura do elemento
humano e a carga simbdlica que o todo transmite. O log6tipo da marca e o slogan
encontram-se no canto superior direito para ndo subtrair a importancia do
contexto da imagem, tornando-se secundario. O olhar sugere a presenca de
alguém na sala. O contexto insinua que a rapariga esta a aguardar a chegada de
alguém, perto de um espelho onde se apronta e perto de um relégio que
representa a espera para o acontecimento. A cor dourada representa riqueza e
grandeza, enquanto que a cor preta da sua vestimenta representa elegancia e
classe. A sua postura emite confianga, presenca de espirito, sucesso e vaidade, e
“uma atitude auténtica nos relacionamentos” (Martins, 1999, p. 94), num
ambiente de glamour, “bom senso, agradavel e estimulante” (Martins, 1999, p.

94), esta imagem é representativa do arquétipo emocional Expressao.
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5.2.2. APROVACAO DE PERITOS

Mediante as duas campanhas resultantes da utilizacdo do Modelo de Diagnéstico
de Imagem, obteve-se a aprovacao por parte do Professor José Silva®, professor
Tiago Navarro Marques® e da equipa da marca de calgado portugués Buenos

Aires.

O Professor José Silva considera que "0 modelo utilizado é adequado como
sequéncia de levantamento e tratamento de informagdo pois permite estruturar
referéncias de imagem ao nivel de posicionamento emocional. E visivel como o
diagndstico colabora. Os resultados mostram uma adequagdo ao mercado alvo
deste trabalho sendo um beneficio dbvio ao nivel de prdticas de projeto em

especifico na drea de comunicagdo de produto.”

A marca Buenos Aires também aprovou o modelo de diagndstico, completando
que: “Consideramos que o trabalho da autora é bastante elucidativo quanto as
diferentes forma de comunicar uma marca em vdrios paises, neste caso Angola e
Finlandia. Neste trabalho conseguimos perceber a importdncia de adaptar o
produto certo ao pais, e por conseguinte, a comunicagdo do mesmo, que deve ser

sempre adaptada a cada mercado em que se pretenda entrar.” (Buenos Aires)

O professor Tiago Navarro Marques acrescenta que “Esta investigagdo apresenta
uma andlise e consequente proposta de modelo bastante atual e titil tendo em
conta a temdtica abordada. Num mercado com evidentes sintomas de crescimento,
este modelo de diagndstico nasce de um acentuado défice na drea da
imagem/comunicagdo de produto no nosso pais — sendo uma das maiores dreas de
exportagdo da tltima década. O seu potencial crescimento é comprovado no

estudo.”

8 Professor José Silva é licenciado em Design de Comunicac¢do e Técnicas Graficas,
mestre na drea da multimédia e doutorado em Design.

9 Professor Tiago Navarro Marques é licenciado em Design de Comunicacgao e
Técnicas Graficas, mestre em Tipografia e Doutor em Design.

113



5.3. CONSIDERACOES FINAIS

Com o preenchimento do Modelo de Diagnéstico de Imagem consoante um pais
proveniente de uma cultura de baixo contexto, Finlandia, e um pais proveniente
de uma cultura de alto contexto como Angola, conclui-se que a existéncia do
diagndstico é essencial para a diferenciagdo na comunicagao entre culturas.
Deste modo, foi possivel conferir que o arquétipo emocional “Expressdo” pode
ser interpretado de duas formas diferentes de acordo com os valores culturais da
Finlandia e de Angola.

Segundo José Martins (1999), o arquétipo emocional “Expressdo” pode ser
caracterizado através de ambientes de bom senso, agradaveis e estimulantes. No
entanto, estes conceitos sdo interpretados de diferentes formas dependendo da
cultura.

Para a cultura angolana, um ambiente de bom senso, agradavel e estimulante
converte-se num evento social, onde as pessoas convivem, partilham interesses e
opinides, rodeadas de elementos visuais estimulantes ao olhar, esteticamente
atrativos.

Para a cultura finlandesa, um ambiente de bom senso, agradavel e estimulante é
onde existe harmonia entre a natureza e a individualidade, onde é possivel
admirar o que a natureza tem de bom para nos oferecer.

“Viver a singularidade da sua personalidade. Procurar o que gosta e o que faz
sentir-se a vontade” (Martins, 1999, p. 94) também sdo outras caracteristicas do
elemento humano representativo do arquétipo emocional “Expressdo”. Contudo,
para a cultura angolana significa integrar-se ao colectivo partilhado as suas
ideias com espontaneidade enquanto que para a cultura finlandesa significa a
aceitacdo da sua individualidade.

Desta forma também é possivel perceber que as culturas de alto-contexto dado
uma maior importancia as mensagens contidas no contexto ambiental, sendo que
este conta uma histéria, enquanto que numa comunica¢ao de baixo contexto, o
contexto da imagem tem de ser mais simples e 6bvio, dando mais destaque ao

produto que se pretende vender.
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A industria do calgado portugués gera emprego, contraria a recessdo nacional e
reduz o défice comercial. As exporta¢cdes permanecerdo uma prioridade, quer
por serem o “motor” mais plausivel para a retoma do crescimento econémico,
quer pelo seu contributo para reduzir a necessidade de financiamento exterior,
que devera ser reflectido nas politicas publicas .(APPICAPS, 2013)

Alberto Castrol® ambiciona que a meta para 2025 seja de 2,5 mil milhdes de

euros.

A dire¢do da APICCAPS confirma que o aumento da exportacdo deve-se ao
investimento continuo na melhoria da imagem do sector e, segundo José Martins,
a imagem é o fator decisivo para a escolha da marca, gerando niveis de
lucratividade muito superiores a média do mercado. (Martins, 1999)

Posto isto, conclui-se que a campanha global The Sexiest Industry in Europe
contribuiu para o aumento da exportacdo do calgado portugués, embora os
paises abrangidos tenham sido, maioritariamente, paises abrangentes de uma
comunicacao de alto contexto.

Em face do exposto, podemos aferir que, se a comunica¢do visual das marcas de
calcado portugués for elaboradas consoante o posicionamento cultural do pais
em questdo, através do modelo de diagndstico de imagem proposto, ela sera
mais eficaz e resultar um maior nimero de consumidores e, consequentemente,

num maior niumero de vendas.

Em suma, Portugal é o quinto maior exportador de calgado a nivel mundial e é o
segundo pais com o calgado mais caro. A indudstria produz produtos de alta
qualidade e tem potencial para chegar a lideranca e arrebarar Italia, se investir
ainda mais na melhoria da imagem e na contrata¢do de pessoas qualificadas na

area de comunicagao.

10 Economista, responsavel pelos ultimos planos estratégicos do sector.
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