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UMA INVESTIGACAO APLICADA AO CASO DA MARCA:
O CASO DAS PORCELANAS VISTA ALEGRE

TERESA RUAO *

RESUMO

O presente artigo descreve uma investigacdo empirica conduzida no sentido de
proceder ao diagnéstico de identidade de uma marca portuguesa, quase bi-centenaria.
Constituiu objectivo da pesquisa descortinar os tragos caracterizadores da identidade da
marca de produto Vista Alegre, e analisar a sua forma de relacionamento com o mercado.
O método usado foi o estudo de casos simples, complementado pela técnica da analise de
conteido. O modelo de diagnéstico de identidade aplicado resultou da combinagio da
proposta de dois autores classicos no estudo das marcas: Jean-Noel Kapferer (1991) e
David Aaker (1996). O resultado foi a construgdo de um ideograma de identidade, ou
mapa dos tracos de caricter, nucleares e extensos, de  uma marca «carismatica»
(Smothers, 1993) no universo econémico nacional.

ABSTRACT

This article presents the results of an empirical research investigation about the
identity of a two hundred old Portuguese china brand name. To examine the brand iden-
tity’s features and to study its connections with the marketplace are the main objectives
of this paper. The diagnosis model applied to our case study is based on the ideas of two
well known authors in brand’s literature: Jean-Noel Kapferer (1991) e David Aaker (1996).
The result is the construction of an identity scheme or map, with core and extended
characters, of a «charismatic» (Smothers, 1993) brand on our economical universe. This
case study incorporates content analysis methodologies.

* Universidade do Minho.



1. Introducio

Uma breve analise a histérica das marcas permite-nos verificar que a
sua afirmacgdo, na gestao dos negodcios, foi lenta, mas persistente. Como
indica o préprio nome, nasceram para distinguir, para marcar uma criagao
ou propriedade. E encontramos referéncias a Grécia Antiga como a sua
origem histérica mais remota, 2 Idade Média, ou ao século XIX e a4 Primeira
Revolucdo Industrial, como o momento decisivo da sua afirmagzo. Inde-
pendentemente da importancia de cada uma destas fases, o que parece certo
é que a denominacio de origem, com a intencado de capitalizar uma repu-
tacdo de qualidade e promover a distingdo dos imitadores, emergiu bem
cedo no universo mercantil da histéria da humanidade. Embora, o seu uso
generalizado tivesse tardado a ser aceite em todos os dominios comerciais.

De facto, parece consensual entre os tedricos que o desenvolvimento
decisivo da marca, enquanto fenémeno econémico e sociolégico universal,
s6 se produziu realmente com a Segunda Revolucdo Industrial, em meados
do século XX. A produc¢do massica e a macro-distribuicio deram-lhe um
impulso definitivo, criando novas regras. A liberdade de concorréncia insta-
lou-se. A oficina foi definitivamente substituida pela fabrica. A qualidade
tornou-se uma premissa aceite por todos. A semelhanca entre os produtos
uma constante. Os meios de comunicacio e transporte desenvolveram-se a
larga escala. Assistimos ao boom publicitario. E, neste ambiente, aos fabri-
cantes ndo restava outra alternativa, sendo recorrerem a mecanismos que
identificassem e diferenciassem, de forma eficaz e duradoura, a sua oferta,
ao mesmo tempo que apelavam 2 escolha do consumidor. Nessa altura, a
marca deixou de ser vista apenas como o simbolo visual ou grafico de
denominacdo de origemn, para passar a ser todo um sistema que gira em
redor do produto 1.

Essa ideia de sistema, como refere Klein (2002), era ja visivel no final
dos anos 40, pois «havia uma crescente consciéncia de que uma marca nao
era apenas uma mascote, um lema ou uma imagem impressa na etiqueta do
produto de uma companhia; a companhia, no seu todo, podia ter uma iden-
tidade de marca ou uma «consciéncia empresarial», como naquela altura se
designava essa qualidade efémera» (p.29). O verdadeiro significado das
marcas estava, assim, a afastar-se progressivamente dos produtos e seus
atributos fisicos — o primeiro ponto de ancoragem —, para se aproximar da
antevisdo psicolégica e antropolégica do seu papel na vida dos consumidores.
E a verdadeira distin¢ao pretendia fazer-se mais pela «personalidade» empre-
sarial com que os produtos, virtualmente indistintos, surgiam conotados.

I Usaremos neste trabatho a designacdo tinica de «produto» para nos referirmos 4 oferta
organizacional, incluindo bens, servigos ou ideias.
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Neste rumo de acontecimentos, o conceito de marca como imagem foi-
se gradualmente instalando no mundo da produgéo. E, na década de 80,
acontece um avango significativo, quando a Bolsa de Valores descobre que
as marcas aumentavam o valor de uma empresa acima dos seus activos e
total de anual de vendas 2. Na mesma altura, o Marketing Science Institut
reconhece o activo-marca (brand equity) como o fenémeno de valor acres-
centado, a um produto ou empresa, pela associagio a um nome de marca
particular (Chaudhuri, 1999). A nova mitologia empresarial atribuia, assim,
significados culturais a objectos corpéreos, s6 pelo simples facto de os
assinar com um nome de marca, e reconhecia-lhes um valor econdémico
visivel em situacdes de compra e venda de empresas, produtos ou marcas.

Estes tltimos desenvolvimentos, conduzem-nos a visdo contemporanea
da marca, que constitui o principal objecto deste artigo. Na verdade, a mo-
derna teoria da marca assume a complexificacido do seu modo de funcionar,
na actual teia social de nomes, logétipos e simbolos. E atribui-lhe novas
funcgées, para além das tradicionais identificagdo e diferenciacdo da oferta.
Refere-se 4 de posicionamento dos produtos (Aaker, 1991, 1996; Rubenstein,
1996); a de promessa de estabilidade (Kapferer, 1991; De Chernatony, 1993);
a de estratégia de defesa, para empresas e consumidores (Egan e Guilding,
1994); a de memdria, junto dos publicos (Berry e Parasuraman, 1993); a de
orientagdo futura dos produtos (Kapferer, 1991); ou a de imagem (Semprini,
1995; Frost e Cooke, 1999). Embora, e na realidade, estas dimensées nio
constituam verdadeiras novidades, mas antes uma leitura mais alargada das
fung¢des tradicionais, em conformidade com as altera¢des produzidas nos
ambientes organizacionais.

Na verdade, podemos encontrar em todas estas dimensdes, a ideia clas-
sica de que as marcas servem como concentrados de informacgéo orienta-
dores das trocas comerciais, ou seja, permitem melhor identificar e dife-
renciar os produtos e suas promessas de valor acrescentado. Ainda que,
agora, lhes seja reconhecido um valor maior pela capacidade de posiciona-
mento mental da oferta da empresa, para além das questdes de qualidade
material. Por isso, Ward et al. (1999) afirmam que a caracteristica central
das marcas resulta exactamente desse facto: constituirem promessas de
valor, que devem ser relevantes para os consumidores, cumpriveis para a

2 Segundo Pinho (1996) a avaliagdo das marcas para finalidades financeiras teve como
pioneiro o empresdrio australiano Rupert Murdoch que, erih 1984, mandou estimar o valor das
marcas dos titulos de jornais e revistas publicados pela sua empresa, de forma a incluir os
montantes estimados no balango, e oferecé-lo como garantia dos empréstimos que levantou
para dar inicio ao seu império mundial de comunicagdo. OQutros exemplos sdo a compra da
Nabisco {com a marca Rirz) pela R. J. Reynolds, em 1985, da Distillers (com a Johnnnie Walker,
a White Worse e a Gordon’s) pela Philip Morris, em 1986 e da Rowntree (com a Kit-kat, a Rolo
e a Quality Street) pela Nestlé, em 1988.
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empresa, duraveis e crediveis no mercado, e sempre associadas a um pro-
duto, servico ou organizacdo que identifique a fonte dessa promessa.
Ou seja, o papel do emblema alterou-se ndo nos objectivos, mas nos meios:
passou do produto, agora cada vez menos importante, para a simbologia.
Por isso, hoje ndo é tao relevante o que a empresa fabrica, mas a forma
como assina o seu nome.

A corroborar isto mesmo estd o desenvolvimento das teorias da identi-
dade aplicadas as organizacgdes e as marcas, na tltima década do século XX.
A identidade da marca, como o seu sentido profundo ou nicleo de valores
estruturados estrategicamente para atingir o «coracdo dos consumidores»,
tem por base exactamente a ideia de identificacéo e diferenciacéo, interna e
externa, da oferta organizacional. E embora reconhe¢a no produto uma
fonte dos seus tracos culturais ou de caracter, completa o sentido com a
oferta simbdlica.

E foi com o propésito de analisar esse valor funcional e simbélico das
marcas que desenvolvemos um estudo de caso, a uma marca portuguesa
quase bi-centendria. Constituiu objectivo desta pesquisa conhecer os tracos
de identidade da marca Vista Alegre cldssica, nas suas dimensdes fisica
e emocional, e perceber como € usada no relacionamento com o mercado.
Ou seja, proceder de acordo com o «prisma de identidade da marca» apon-
tado por Jean-Noel Kapferer (1991), segundo o qual a identidade tem de ser
percebida na sua relagdo com os conceitos de comunicacao — forma como
é exteriorizada — e imagem - seu reflexo junto dos ptablicos-alvo 3.

Comecgaremos, pois, por enquadrar o conceito de identidade, na litera-
tura sobre os modelos de construcdo das marcas; seguiremos expondo
a metodologia usada no estudo de caso; apresentaremos o diagnéstico de
identidade; e concluiremos com algumas reflexées sobre desenvolvimentos
futuros.

2. A construcio das marcas

A problematica da construcio das marcas tem constituido preocupacao
de académicos e gestores, ao longo de vérias décadas. As teorias e/ou mode-
los foram-se multiplicando no sentido de, por um lado, explicar o sucesso de
inimeras marcas no mercado, e, por outro, propor solucdes para o lanca-
mento de novas marcas. Uma das propostas mais destacadas é a de Aaker
(1996) (apresentado na figura 2.3) que, a semelhanca de outros modelos

3 Este artigo tem por base uma dissertacdo de mestrado denominada «A identidade da
Marca. Anilise das func¢des de representagio e apelo no marketing das marcas. Um estudo de
caso», Universidade do Minho, 2002.
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(como os de Kapferer, 1992; Keller, 1993; Tajada, 1994; Upshaw, 1995, Aaker
e Joaquimsthaler, 2000), sugere uma metodologia com trés momentos:
(1.°) analise estratégica da marca (2.°) definicio da identidade da marca,
(3.°) implementagio dessa identidade.

PLANO DE CONSTRUCAO DAS MARCAS )
segundo David Aaker (1996)

1. Andlise estratégica da marca
1.1 analise dos consumidores
1.2 analise da concorréncia
1.3 auto-anilise

2. Definigdo do sistema de identidade da marca

2.1 identidade nuclear

2.2 identidade extensa

2.3 consideragdes base; [
proposigdo de valor, credibilidade, relacionamento

3. Implementagio da identidade da marca
3.1 Determinagio do posicionamento
3.2 Programas de corunicacio
i 3.3 AvaliacAo dos resultados

Figura 2.1: um modelo de construcio das marcas.

Segundo Aaker (1996), a construcdo sistematica de uma marca deve
comecar pelo processo de andlise estratégica, o que compreende uma
andlise ambiental, definida como: um estudo do consumidor, da concor-
réncia e uma auto-analise. Isto é, deve incluir uma investigacdo interna e
externa, que permita definir os tracos da identidade da marca em funcio
das caracteristicas da empresa em si, e das promessas que tem possibilidade
de manter; em funcio das particularidades dos clientes-alvo, suas expecta-
tivas e necessidades; e em funcao dos tracos definidores da concorréncia, na
procura de uma diferenciacio.

Com base nesta informacao, podem ser tragados os elementos suporte
do sistema de identidade de uma marca, considerados pelo autor como o
ponto de partida de qualquer programa de construcido de marca eficiente.
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Para Aaker (1996) «a identidade da marca consiste num conjunto 1inico de
associacdes, que os estrategas aspiram a criar ou manter. Estas associacoes
constituem o que a marca representa e integram uma promessa aos consu-
midores, por parte dos membros da organizacéo» (p. 68). E o autor aponta
uma metodologia sistematica de planeamento da identidade da wmarca a
realizar-se em varias etapas, que deveriam incluir: (1) a identificagdo das
dimensoes centrais da marca, (2) a consideragdo da proposi¢do de valor anexa,
(3) a inclusdo de elementos de credibilidade e (4) o estabelecimento das bases
de relacionamento com o consumidor, isto, no sentido da determinagdo da
identidade nuclear e da identidade extensa da marca.

Aaker (1996) atribui, portanto, & estrutura da identidade da marca uma
parte nuclear e uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade
central, intemporal da marca; constante 4 medida que esta viaja para novos
mercados e produtos. Integraria as suas crengas e valores fundamentais, as
competéncias da organizac¢do, o que a marca representa. Seria a alma da
marca. Enquanto a identidade extensa corresponderia aos elementos da
identidade da marca que lhe fornecem textura e suporte, mas que sio mais
mutéveis e adaptaveis aos mercados. Sempre organizada em torno da com-
ponente nuclear, a identidade extensa incluiria os detalhes fisicos que
ajudam a visualizar o que esta representa.

Neste ponto é de referir o modelo de Kapferer (1991), que vai mais
longe, sugerindo algumas fontes de identidade da marca, a consultar em
processos de auditoria, e cujas pistas poderiam ser cruciais na defini¢cdo dos
seus elementos nucleares e extensos, ou psicoldgicos e fisicos, como prefere
designar. Refere-se aos produtos, como pontos de ancoragem da marca; ao
nome da marca, ou designagdo que escolhe para se mostrar ao mercado; as
personagens, que sao retratos de si; aos logotipos e simbolos, que escolhe
para assinar; as origens geogrificas e histéricas, onde busca especificidade;
e a publicidade, que inscreve na meméria dos publicos as razdes da sua
unicidade.

Uma vez definidos os tragos de identidade da marca, com base em fon-
tes crediveis, considera Aaker (1996), seria necessario pensar a sua imple-
mentagido, pelo desenvolvimento de programas de comunicagio adequados,
E s6 uma identidade com um nicleo bem definido, que contemple uma
proposigio de valor tinica e seja a base de relacionamento com os consumi-
dores, estard em condigdes de resultar no mercado. Esta é, alids, também a
posigao de Keller (1993) que defende que a construgio do capital de marca
passa pela escolha dos elementos constituintes da identidade (como o nome,
logotipo e simbolos), e pela sua integragio em programas que reforcem a
notoriedade e estabelegam associagdes favoraveis, fortes e Unicas nas men-
tes dos consumidores. Atingir estes objectivos implica a preparagio clara do
posicionamento gue se pretende projectar, a sua comunicagio & audiéncia,
bem como o estudo das suas consequéncias. Pelo que a implementacdo da
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identidade passa, portanto, por trés fases distintas: (1) a definicdo do posi-
cionamento da marca, (2) a sua comunicagdo ao mercado e (3) a avaliacdo
dos resultados (Aaker, 1996).

O posicionamento da marca corresponde & parte da identidade que deve
ser activamente comunicada as audiéncias. E marcas bem posicionadas sao
aquelas que ocupam nichos de mercado particulares nas mentes dos consu-
midores, pela criacao de pontos de paridade com a concorréncia, bem como
pontos de diferenciagdo, que lhe permitem atingir vantagens sobre essa
concorréncia (Keller, 2000). Pelo que, e segundo Aaker (1996), seria util,
nesta fase, comparar a identidade com a imagem de marca nas suas multi-
plas dimensées. Sugere as dimensées produto, utilizador, personalidade,
beneficios funcionais e beneficios emocionais. Feita esta analise, poderia-
mos apontar qual a tarefa comunicativa a levar a efeito, pela criagdo de uma
verdadeira declaracdo de posicionamento da marca, segundo a qual: (a) a
imagem de marca pode ser aumentada; ou (b) imagem de marca pode ser
reforcada; ou (c) a imagem de marca pode ser alargada; ou ainda (d) a
imagem de marca pode ser atenuada ou apagada.

Uma vez preparada a declaragio de posicionamento passariamos a fase
da sua execugdo, pelo desenvolvimento de programas de comunicagdo que
traduzam os atributos da marca e seus correspondentes beneficios para os
consumidores (Keller, 1993). Tais programas implicariam a seleccdo dos
media a considerar e o planeamento das acc¢des. Esta é, alids, uma fase
central na implementacdo da identidade da marca, pois como afirma Aaker
«ndo valera a pena implementar o posicionamento mais estrategicamente
l6gico, se nédo encontrarmos uma execugdo de exceléncia» (1996, p. 186).
Esses programas de comunica¢do devem incluir ndo sé a publicidade, mas
outros mecanismos complementares a implementacdo da identidade da
marca, como os media interactivos, os sistemas de direct respomnse, as promo-
¢oes, os patrocinios, a publicity, o design da embalagem, a publicidade no
local de venda, ou outras formas que potenciem experiéncias de relaciona-
mento na construgio das marcas. E sendo assim, a principal preocupacao
da organizacdo deve ser a de criar mecanismos que coordenem a comuni-
cagdo da marca nos diversos meios, evitando incoeréncia nas mensagens
veiculadas.

Executado o plano de implementacio da identidade da marca é neces-
sario avaliar os seus efeitos junto dos publicos alvo, pela analise da imagem
criada. Isto inclui, segundo Aaker (1996), o estudo do posicionamento e de
outros elementos projectados ao longo do tempo, a partir das caracteristicas
comunicadas da identidade. Alias, também Keller (2000) faz referéncia a
esta necessidade de avaliacdo sistemética das marcas, afirmando que as
marcas fortes fazem, regra geral, frequentes auditorias e estudos de ava-
liacdo. O seu objectivo é perceber o «estado de satide» da marca para se defi-
nirem as estratégias mais adequadas a cada momento.
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Em todo este contexto, o conceito de identidade emerge como o ele-
mento central na construcao e gestio da marca moderna (Aaker, 1991, 1996;
Kapferer, 1991, 1992; Berry e Parasuraman, 1993; Keller, 1993; Semprini,
1995; Upshaw, 1995; Rubenstein, 1996; Berry, 2000; Aaker e Joaquimsthaler,
2000, entre outros ). A teoria do planeamento de marca assenta na procura
e acompanhamento da identidade da marca, como fonte de identificacéo
e diferenciacdo. Por isso, as posicdes tedricas mais recentes apontam para a
necessidade das empresas planearem sistematicamente o significado das
suas marcas, e de o espelharem nas mensagens que enviam aos consumi-
dores. E uma vez implantada essa identidade, deveria ser gerida estrategi-
camente, em ciclos de vida que ultrapassam largamente os dos produtos em
si. Dai a importancia de se fazerem avaliacdes periddicas, que permitem a
marca proceder a reajustamentos estratégicos no sentido de criar um rela-
cionamento consistente e sustentavel com os publicos.

Foi com base nestas posigdes tedricas que desenvolvemos a investigacao
aplicada da identidade de uma marca, procurando averiguar o funciona-
mento do conceito em contexto real. O ponto seguinte apresenta a marca
seleccionada para pesquisa e descreve o estudo de caso realizado.

3. O estudo de caso sobre a marca Vista Alegre

A Vista Alegre, marca do grupo VAA - Vista Alegre Atlantis, SPGS, SA (o
sexto maior grupo mundial de tableware #), é certamente como uma das
mais carismaticas (no sentido de Smothers, 1993 5) marcas nacionais. Data
de 1824 e deve o seu nome ao local de instalacado da fabrica de porcelanas,
a Quinta da Vista Alegre da Ermida em Aveiro. Actualmente, é designacao
de marca institucional e de marca de produto. Constituindo nosso objecto
de pesquisa a marca de produto — porcelanas de uso doméstico e decora-
tivo —, caracterizada pelo classicismo e tradicdo nas pegas, bem como nas

# In documento de apresentacdo da fusdo Vista Alegre ~ Atlantis, 18.9.2000, p. 16.

5 Smothers (1993) considera que, tal como o ser humano, as marcas podem ter também
uma personalidade carismatica, o que explicaria o sucesso fora de comum de algumas delas.
D4 come exemplo de marcas com carisma & Nike, a Absolut Vodka, a Marlboro, a Calvin Klein
ou a Reebok. O que as distinguiria seria a sua capacidade de promoverem ligacdes extremas
com o consumidor, que resultariam numa maior motivagao a compra. O ser carismético signi-
ficaria ser capaz de gerar motivac¢do para além das expectativas, funcionando como motor na
tomada de decisdo de compra, mesmo exigindo o pagamento de um prego mais elevado. O
carisma de um produto ou de uma marca estd relacionado com concsitcs como imagem,
simbolismo ou prestigio, que Smothers admite existirem sempre no marketing de qualquer
marca, ainda que em niveis diferentes.
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formas de comunicacdo, distribuicdo e prego 6. E foi propésito da investi-
gacdo empirica a que aludimos, desenvolver uma pesquisa aplicada sobre a
identidade da marca, pela realizacdo de um estudo de caso (Yin, 1984), que
incluiu um diagnéstico sobre as caracteristicas da marca Vista Alegre cldssica
e analise das suas fun¢des de representacio e apelo na estratégia de negécio
da empresa.

O método usado para realizar o diagnéstico de identidade resultou da
combinacdo de dois modelos teéricos amplamente conhecidos no estudo
das marcas: Kapferer, 1991 e Aaker, 1996 (figura 3.1). Esta conjugacao de
propostas procede do facto de consideramos que os autores apresentam
teorias consonantes, embora com particularidades que, usadas em conjunto,
poderiam conduzir a um conhecimento mais aprofundado do universo das
marcas. Assim sendo, criamos um esquema de recolha de dados especial, que
julgamos encerrar as principais ideias dos autores citados (ver figura 3.2).

Modelos de diagnéstico da identidade

Figura 3.1: as propostas que serviram de inspiracdo ao modelo seguido

® Excluimos, portanto, do estudo de caso as outras duas marcas de porcelanas Vista
Alegre: Vista, distribuida nas lojas Casa Alegre, ¢ Ema, distribuida em grandes superficies.
E designa-la-emos de VA «cldssica» para mais facil distin¢do da marca institucional.
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Como referimos ja, para Kapferer (1991) o diagnéstico da identidade de
uma marca deveria partir do estudo das suas fontes, que incluem: o produto,
o nome de marca, a personagem de marca, os simbolos visuais e logotipos,
a origem histérica e a publicidade. Isto deveria ser feito através de uma
analise da meméria histérica da empresa, de entrevistas a altos dirigentes
e funcionérios e de documentos chave, Com base na informacao recolhida
o investigador deveria estar apto a determinar a identidade da marca, tra-
cando o seu «prisman.

Trata-se de uma proposta muito semelhante & de Aaker (1996) (apre-
sentada de forma mais detalhada anteriormente), que lhe acrescenta, no
entanto, novos elementos. O diagndstico deveria passar pela determinagéao
das dimensdes da identidade da marca, que identifica como «a marca como
produto», «a marca como organiza¢do», «a marca como simbolo» e «a
marca como pessoa». Reconhecidas as dimensées poderia o investigador
encontrar a sua proposi¢ido de valor (ou valor acrescentado a4 proposta da
marca, e que estd muito para além do produto e suas caracteristicas fisicas),
os elementos que conferem credibilidade 4 proposta da empresa e a base de
relacionamento com os seus publicos, em particular o consumidor. E estes
elementos constituiriam a base da fixa¢do da identidade da marca pelo
pesquisador.

Inspirados nestes modelos, decidimos, entdo, tragar o nosso préprio
caminho em fun¢do do problema identificado e das exigéncias praticas do
estudo (figura 3.2). O diagnéstico da identidade da Vista Alegre cldssica foi
feito com base nas seguintes fontes: a memoria histérica da empresa, a
revista trimestral da marca, entrevistas ao director de marketing, o site na
internet e a publicidade. Situamo-nos em 1997-2000 (anos em que proce-
demos a recolha de dados), e fizemos uma investigacio destes suportes
tendo em conta as dimensdes «produtos, «nome de marca», «simbolos e
logotipos» 7, «origem histérica» e «comunicagio da marcan.

7 Neste ponto procedemos a uma alteragio da proposta de Kapferer jd que decidimos
considerar nao s6 os simbolos visuais, mas também os elementos intangiveis que sejam impor-
tantes para a representac¢ido da empresa.
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Modelo combinado de pesquisa da identidade

L}
Figura 3.2, uma proposta de estudo da identidade da marca

Para efectuar essa pesquisa aos identificados suportes de identidade,
decidimos recorrer a técnica da analise de conteido (Bardin, 1988), que
consideramos ser apropriada ao fornecimento de pistas de interpretagio, no
sentido de tracarmos o «prisma da identidade da marca» (Kapferer, 1991),
ou seja, as dimensdes caracterizadoras da identidade da Vista Alegre cldssica.
Esse ideograma constituiria o diagnéstico da identidade propriamente
dito, assente «num fisico», «xnuma personalidade», «num universo cultural»,
«num clima de relagdo» e «<num reflexo» (Kapferer, 1991), como ponto de
partida para atingir a «proposi¢cdo de valor», os elementos de «credibili-
zacdo» e o «relacionamento» (Aaker, 1996).
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4. O diagnéstico da identidade da marca

Seguindo o modelo combinado de pesquisa da identidade, procedeu-se
a identificacdo dos tragos caracterizadores da marca Vista Alegre cldssica, e
averiguou-se a forma como é usada para representar a oferta organizacional
e apelar ao publico consumidor. Os resultados serdo apresentados de
seguida, recorrendo a esquemas sintetizadores de todo um vasto conjunto
de informacdes recolhidas.

Comecaremos por apresentar os tracos caracterizadores da identidade da
marca, operacionalizados e ordenados em fungio da sua posicio relativa-
mente ao niicleo da marca (figura 4.1). Ou seja, porque nos pareceu pertinente
considerar a distingdo de Aaker (1996), entre tracos da identidade centrais ou
nucleares (no sentido da sua maior permanéncia e intemporalidade) e carac-
teristicas extensas (mais mutdveis e ajustaveis as conjunturas), decidimos
propor um ideograma que deixasse transparecer esta ordem de ideias.

Ideograma de identidade da Vista Alegre cldssica

REFLEXO
prestigio

CLIMA DE RELACAQ
estavel
dindmico
internacional

ASPECTO FISICO
qualidade
bom gosto

Identidade nuclear, facetas
de interiorizac¢ao da marca

Identidade extensa, facetas
de exteriorizagdo da marca

Figura 4.1, apresentacio do diagnéstico de identidade da marca.
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Esta representacao da identidade deixa transparecer o nosso entendi-
mento de que a cultura ou universo cultural da marca Vista Alegre cldssica
constitui o centro da sua existéncia. Desse universo faz parte todo o con-
junto de valores com o qual a marca se identifica, que representa a sua
forma de pensar e actuar, e que integra a prépria cultura organizacional
como um todo. Na perspectiva da Vista Alegre cldssica, esse niicleo integraria
os tracos tradicionalismo histérico-cultural, nacionalismo ou apelo a pétria
e uma necessidade intensa de modernidade e inovagdo. Trata-se de compo-
nentes que, embora contraditérios & primeira vista, reforcam a teoria de
Gioia (1998) para quem a identidade organizacional deve ser mantida numa
certa ambiguidade, permitindo a mudanga sem convulsées. Ou seja, o tradi-
cionalismo funcionaria como fio condutor da urgéncia de modernidade,
gerando uma «instabilidade adaptativa» (Gioia, Schultz e Corley, 2000).

Do conjunto de valores, normas e padrdes de comportamento referidos
emerge a personalidade da marca, igualmente nuclear ao sentido que tem
de si prépria e aspira projectar nos consumidores. Na Vista Alegre cldssica
encontramos uma personalidade de caracter sébrio, sério e elitista no seu
relacionamento com o mercado. Aos tragos de caraicter fizemos seguir o
elemento mentaliza¢io, como o espelho interior da marca, o seu cunho
préprio, desenvolvido de dentro para fora. Identificdmos esse espelho na
Vista Alegre cldssica como o elemento familia, por exprimir os valores de
continuidade e descendéncia, que surgem inculcados em geracdes e gera-
¢oes de administradores e funcionérios da empresa.

Em seguida encontramos o aspecto fisico, correspondendo as pecas
em porcelana, os seus tragos caracterizadores —como qualidade e bom
gosto — e aos simbolos e logotipos que tém acompanhado a marca ao longo
de 177 anos de existéncia. O fisico representaria a funcionalidade da Vista
Alegre cldssica, e marcaria a passagem para a identidade extensa da marca,
ja& que as caracteristicas particulares das pecas de servico e decoragido
podem mudar e tém mudado ao longo do tempo, sofrendo desenvolvi-
mentos e actualizacées. Embora a Vista Alegre tenha aqui uma caracteristica
particular, a de fomentar o coleccionismo pelo culto das pecas antigas e
marcantes de uma dada época de evolugiio da empresa, bem como das séries
limitadas e numeradas. Trata-se de produtos de uma natureza particular,
que ndo obedecem a regras de ciclo de vida idénticas aos produtos de
coméreio livre.

Em seguida, encontramos como extensio da marca o clima de relacio
que se estabelece com o consumidor e que deve ser fonte de notoriedade e
fidelidade. Em termos de relacionamento classificimos a Vista Alegre clds-
sica como estavel, dinAmica e internacional. Estavel, pelo uso frequente do
tema nas comunica¢des da marca, como forma de reafirmar o equilibrio e a
seriedade das accoes levadas a cabo pela empresa, bem como a seguranga
da sua promessa. Dindmica, pela vitalidade revelada na producio e apre-
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sentacdo constante de novidades, e pelo sentido de oportunidade demons-
trado. E internacional, pelo desejo antigo de se impor no mercado externo,
demonstrado até pela participa¢do em frequentes exposicdes internacionais.
Por ultimo, encontramos o reflexo ou o espelho da marca no alvo. Na Vista
Alegre cldssica identificAmos como imagem do utilizador ou comprador a
representacao de prestigio que o uso da marca significa, para as classes alta
e média alta.

Uma vez encontrada a matriz de identidade da Vista Alegre cldssica foi
possivel proceder 2 anélise dos outros elementos que constituem o modo de
funcionar da marca, integrantes do nosso modelo teérico (resumido na
figura 4.2). Ou seja, procedemos & interpretacao deste ideograma e & consi-
deracao das suas consequéncias na gestio de marca.

Funcionamento da identidade da marca

Identidade = Comunicacio 2 Imagem 1 )

——— ;_d__,ﬂ__—f-*";

Figura 4.2, sintese da teoria da gestdo da identidade da marca

P
S

Referimo-nos & comunicagéo de marca e projec¢ido da sua imagem no
mercado. Para reflectir sobre o primeiro composto, a comunicag¢éo, recor-
remos a Aaker (1996) e ao seu contributo no dominio das actividades de
construgdo da marca (figura 2.3). Considera o autor que, depois de identifi-
cadas as dimensdes centrais, deveremos atender 4 proposicdo de valor que
a marca encerra, preparar os elementos de credibilidade a incluir e estabe-
lecer as bases de relacionamento com os publicos.

Assim, reconstruindo o processo para a Vista Alegre cldssica, conside-
ramos que hd evidéncias historicas de que, antes de proceder & comunicacio
com o publico-consumidor, a marca identificou qual a proposta de valor
acrescentado que integraria, em func¢do das necessidades apresentadas pelo
consumo e de forma a ser distinta da concorréncia. Ainda que tal tivesse
acontecido de modo informal, até inconsciente, e enfrentasse alteracdes ao
longo do tempo. Essa proposta assenta, actualmente, nos beneficios funcio-
nais, emocionais e auto-expressivos representados pela marca. Na Vista Alegre
cldssica sugerimos a qualidade superior dos produtos e seu bom gosto esté-
tico, como vectores principais da sua proposta de valor de funcionalidade,
considerados como unicos no universo da concorréncia e capazes de satis-
fazer as exigéncias das classes altas e média alta. A seguranca, o respeito
pela tradicdo, o nacionalismo e a modernidade como beneficios emocionais,
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e também particulares e motivadores do mercado. E finalmente o status,
prestigio e a os valores familiares como beneficios auto-expressivos.

Em func¢ado desta proposi¢do de valor, a marca teve de procurar os
elementos que dessem credibilidade & sua promessa, e que funcionassem
bem do ponto de vista de projec¢do no consumo. A inclusido desses elemen-
tos para o caso Vista Alegre cldssica deu-se, quanto a nds, por duas vias: pelo
produto e pela comunicagdo (figura 3.2). Relativamente ao produto, era
fundamental que este expressasse os beneficios funcionais da marca, pelo
que se exigia uma procura constante de qualidade técnica e artistica. Tra-
tando-se alids de algo que é relatado em toda a histéria da Vista Alegre: a
procura de melhores matérias-primas, de bons artifices e de novas técnicas
e tecnologias permanecem, até hoje, como preocupagdes centrais da empresa
e uma das fontes principais da credibilidade da marca. Quanto 2 comuni-
cagdo, podemos constatar que as opgdes de meios reflectem a intengdo de
propagar, fazer memorizar e conduzir a adesdo dos beneficios emocionais e
auto-expressivos. Com base nas fontes de identidade analisadas, podemos
concluir que as opg¢oes pela comunicacio fora dos media, se coadunam com
a imagem de prestigio, status e familia com que a marca aspira vir a ser
conotada, e sdo veiculos propicios & expressdo dos seus valores mais fortes,
como a tradicdo e a modernidade. Os patrocinios, os leildes ou as ofertas
personalizadas sdo veiculos préprios de uma comunicagio segmentada em
funcdo de publicos mais exigentes, por oposi¢do a comunicagdo nos media
que transmite mensagens para audiéncias mais alargadas.

E para proceder a este contacto com o consumidor e estabelecer com
ele um contracto durdvel, ao qual aspira qualquer marca, foi necessario
pensar o produto e as mensagens de forma propicia a servirem de base a um
relacionamento de longo prazo. Consideramos que as bases da relacdo que
a Vista Alegre tem estabelecido com diferentes geragbes de consumidores
assenta nas caracteristicas préprias da sua identidade nuclear e extensa, que
se configuram nos seguintes pilares fundamentais: confianga (prestigio),
intimidade (tradi¢do e familia) e afei¢cdo (nacionalismo) (figura 4.3). Com
esta estratégia a Vista Alegre cumpriu a ideia de Schultz (1999), que afirma
que as marcas fortes sdo construidas a partir do coracdo. Em funcio da
informacdo fornecida pela empresa, podemos concluir que a Vista Alegre
acredita que o consumidor nacional confia na qualidade e bom gosto da
marca, que a reconhece como «patriménio» nacional e até familiar, e que lhe
dedica um afecto particular, enquanto expressio da nossa capacidade de
produzir bons produtos.

I
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Matriz da construcio da identidade da marca Vista Alegre classica

0 identidade nuclear: tradicio, nacionalismo, modernidade, classicismo ¢ familia.
o identidade extensa: estabilidade, qualidade e prestizio.

osicio de Valor

21 beneficios fuincionais: qualidade superior dos predutes.
2 beneficios emocionais: Seguranca, respeito pela radicio, nacionalismo e modernidade.
- beneficios auto-expressivos: status, prestipio e familia.
{1 produto: qualidade técnica e artistica.
0 comunicagdo: meios fora dos media.
o confianga
0 intimidade
o afeicio

Figura 4.3: sintese dos resultados da andlise empirica, organizados
segundo os critérios de Aaker, 1996.

Com esta explanacio das componentes proposicdo de valor, credibili-
dade e relacionamento, respondemos a segunda parte do problema de
partida, ou seja, a forma como a Vista Alegre cldssica é usada para repre-
sentar a oferta organizacional. Essa representagio, que comega com a defi-
nicdo da identidade, revelada nio de uma forma escrita mas sobretudo
vivida pela cultura interna, permite 4 marca definir o valor que acrescenta
ao produto ou produtos que expressa, e funciona como forma de identifi-
cacdo e distin¢do no mercado. A este valor atribui fontes de credibilizacio,
ou elementos que tornam a sua proposta visivel e credivel para o consu-
midor, desvendando os componentes que constituem a mais-valia de
comprar ou usar a marca. E, por ultimo, estabelecem-se os pilares da
relacdo com o consumidor ou as motivagées afectivas e emocionais da fide-
lidade a marca. Sendo em torno dessas trés dimensdes interactivas que se
definiu o caminho comunicativo, ou representativo da oferta Vista Alegre.



5. Pistas para estudos futuros

O estudo de caso realizado tomou como fontes de identidade as afirma-
¢oes produzidas pelo discurso oficial da empresa, seguindo uma linha te6-
rica que vé& o conceito como um fenémeno essencialmente de emissao
(Seguela, 1982; Ind, 1990; Kapferer, 1991; Olins, 1991; Tajada, 1994; Villa-
fafie, 1998). E, nesse sentido, consideramos ter conseguido captar o funda-
mental do pensamento da empresa sobre a marca que coloca no mercado.
Mas se pretendéssemos ir mais longe, considerando, como Semprini (1995)
que a identidade nao é o resultado unidireccional das inten¢des comunica-
tivas da marca, teria sido util testar o ideograma com fontes externas a
prépria empresa.

Nesse caso, talvez encontrassemos explicacdo para alguns fenémenos
que, internamente, a empresa tem dificuldades em aclarar. Tal é o caso do
reduzido grau de internacionalizacdo da marca, que surge no nosso ideo-
grama enquanto intengdo, mas a aguardar o momento de concretizagao.
A empresa tem participado, desde a fundagéo, em multiplos eventos inter-
nacionais, tendo sido premiada pela qualidade e design dos seus produtos.
Mas, apesar de reconhecida pelos seus pares, apresenta ainda reduzidos
niveis de notoriedade junto dos consumidores estrangeiros. O que se podera
explicar, alids, pelo forte caricter nacionalista da marca Vista Alegre cldssica.
Na verdade, esta retine um conjunto de facetas de interiorizacéo e exteriori-
zagdo que parecem relevantes para o mercado nacional, mas que tém encon-
trado barreiras na transposi¢cdo para mercados externos. Referimo-nos a
valores como o tradicionalismo, nacionalismo, familia ou prestigio. Ora, se
a identidade a projectar for ponderada também em fun¢do dos elementos
de recepcdo, talvez seja possivel corrigir erros de relacionamento com o
mercado.

Uma observa¢do desta natureza permite-nos concordar com Semprini
(1995), que afirma ser a identidade o resultado de uma interac¢do continua
e de intercAmbio incessante entre o que se produz no seio de trés subsis-
temas: a «enciclopédia da producio», o «ambiente» e a «enciclopédia da
recep¢do». Tratando-se, alids, de uma boa expressio da nova corrente no
estudo da identidade (presente noutros autores como Gioia, Shultz e Corley,
2000; Pratt e Foreman, 2000; Bromley, 2001; ou Christense e Askeraard,
2001), para quem a identidade ndao deve ser analisada enquanto conceito
meramente interno, ja que se encontra influenciado pelas percepcoes exter-
nas. Ao contrario das primeiras teorias da identidade (de Albert e Whetten,
1985; Ashort e Mael, 1989, entre outros), que defendiam tratar-se de percep-
¢Oes essencialmente internas, estes autores propde uma concepc¢do dina-
mica do conceito pela sua ligacdo estreita ao fenémeno imagem.

Estas posicdes tedricas encontram, também, aplicacdo no ja referido
modelo de construcdo da marca de Aaker (1996), que sugeria a necessidade
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da empresa cruzar os tragos da identidade com a imagem da marca, através
do que seria possivel definir a tarefa comunicativa a levar a cabo. Além de
chamar a atengdo para a boa préatica de produzir avaliacdes periddicas da
identidade junto dos puiblicos-alvo, como finalizacdo do processo de cons-
trucdo da marca, mas também ponto de partida para a renovacido da
mesma.

Identidade e imagem aparecem, assim, ndo como conceitos idénticos,
mas como areas que devem ser trabalhadas em conjunto (Van Riel et al.,
1998; Davies, et al., 2001). Esta fixacdo do conceito de identidade 4 emissdo
constitui, alids, segundo Aaker (1996), uma espécie de armadilha em que
podem cair empresas e publicitdrios. Sendo este um problema para Sem-
prini (1995), que afirma que no dominio da significacio (que é também o
dominio das organizacées) ndo é possivel separarmos a emissio e a recep-
¢do, que vivem numa dialéctica continua de enriquecimento e renovacao.
Pelo que a identidade parece situar-se no interior de um sistema complexo e
multidimensional, materializando-se pelo somatério dos discursos que a
empresa, a concorréncia, os intermediarios, os distribuidores e os consumi-
dores, entre outros, emitem sobre ela.

Assim, é nossa convic¢ao que se revelaria ttil completar o nosso estudo
da identidade com uma avaliacdo da imagem da marca junto dos piblicos
consumidores. Sendo certo que cabe 4 empresa a responsabilidade altima
de transmitir a identidade - através de programas de comunicac¢io —, como
uma declaragdo de personalidade definida internamente, em resultado de
consultas varias aos publicos receptores. Pelo que a identidade parece ser
um conceito de emissdo enquanto modelo de ac¢éio, mas a bidireccionali-
dade surge como pressuposto da sua defini¢cdo e avaliagdo sistematica.
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