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UMA INVESTIGA<;AO APLICADA AO CASO DA MARCA: 
o CASO DAS PORCELANAS VISTA ALEGRE 

TERESA RUAO ,', 

RES MO 

o presente artigo descreve uma investiga~ao empmca conduzida no sentido de 
pro ceder ao diagnostico de identidade de uma marca portuguesa, quase bi-centenaria. 
Constituiu objectiv~ da pesquisa descortinar os tra~os caracterizadores da identidade da 
marca de produto Vista Alegre, e analisar a sua forma de relacionamento com 0 mercado. 
o metodo usado foi 0 estudo de casos simples, complementado pela tecnica da amilise de 
conteudo. 0 modelo de diagnostico de identidade aplicado resultou da combina~o da 
proposta de dois autores classicos no estudo das marcas: Jean-Noel Kapferer (1991) e 
David Aaker (1996). 0 resultado foi a constru~ao de urn id~ograma de identidade, ou 
mapa dos tra~os de camcter; micleares e extensos, de uma marca «carismatica» 
(Smothers, 1993) no universo economico 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. 
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1. Introdu~ao 

Uma breve analise a historica das marcas permite-nos verificar que a 
sua afirma<;ao, na gestao dos negocios, foi lenta, mas persistente. Como 
indica 0 proprio nome, nasceram para distinguir, para marcar uma cria~ao 
ou propriedade. E encontramos referencias a Grecia Antiga como a sua 
origem historica mais remota, a Idade Media, ou ao seculo XIX e a Primeira 
Revolu<;ao Industrial, como 0 momento decisive da sua afirma<;ao. Inde­
pendentemente da importancia de cada uma destas fases, 0 que parece certo 
e que a denomina<;ao de origem, com a inten<;ao de capitalizar uma repu­
ta<;ao de qualidade e prom over a distin<;ao dos imitadores, emergiu bern 
cedo no universo mercantil da historia da humanidade. Embora, 0 seu uso 
generalizado tivesse tardado a ser aceite em todos os dominios comerciais. 

De facto, parece consensual entre os teoricos que 0 desenvolvimento 
decisive da marca, enquanto fenomeno economico e sociologico universal, 
so se produziu realmente com a Segunda Revolu<;ao Industrial, em meados 
do seculo xx. A produc;ao massi<;a e a macro-distribui<;ao deram-lhe urn 
impulso definitivo, criando novas regras. A liberdade de concorrencia insta­
lou-se. A oficina foi definitivamente substituida pela fabrica. A qualidade 
tomou-se uma premiss a aceite por todos. A semelhan<;a entre os produtos 
uma constante. Os meios de comunica<;ao e transporte desenvolveram-se a 
larga escala. Assistimos ao boom publicitario. E, neste ambiente, aos fabri­
cantes nao restava outra altemativa, senao recorrerem a mecanismos que 
identificassem e diferenciassem, de forma eficaz e duradoura, a sua oferta, 
ao mesmo tempo que apelavam a escolha do consumidor. Nessa altura, a 
marca deixou de ser vista apenas como 0 simbolo visual ou grafico de 
denomina<;ao de origem, para passar a ser to do urn 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 consciencia de que uma marca nao 
era apenas uma mascote, urn 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 «consciencia empresariab, como naquela altura se 
designava essa qualidade efemera» (p.29). 0 verdadeiro significado das 
marcas estava, assim, a afastar-se progressivamente dos produtos e seus 
atributos fisicos - 0 primeiro ponto de ancoragem -, para se aproximar da 
antevisao psicologica e antropologica do seu papel na vida dos consumidores. 
E a verdadeira distin<;ao pretendia fazer-se mais pela «personalidade» empre­
sarial com que os produtos, virtual mente indistintos, surgiam conotados. 

I Usaremos neste trabalho a designa~ao (mica de «produto» para nos referirmos a oferta 
organizacional, incluindo bens. servi~os ou ideias. 
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Neste rumo de acontecimentos, 0 conceito de marca como imagem foi­
se gradualmente instalando no mundo da prodw;ao. E, na dec ada de 80, 
acontece urn avan<;o significativo, quando a Bolsa de Valores descobre que 
as marcas aumentavam 0 valor de uma empresa acima dos seus activos e 
total de anual de vendas 2. Na mesma altura, 0 Marketing Science Institut 
reconhece 0 activo-marca (brand equity) como 0 fenomeno de valor acres­
centado, a urn produto ou empresa, pela associa<;ao a urn nome de marca 
particular (Chaudhuri, 1999). A nova mitologia empresarial atribuia, assim, 
significados culturais a objectos corporeos, so pelo simples facto de os 
assinar com urn nome de marca, e reconhecia-lhes urn valor economico 
visivel em situa<;oes de compra e venda de empresas, produtos ou marcas. 

Estes ultimos desenvolvimentos, conduzem-nos a visao contemporanea 
da marca, que constitui 0 principal objecto deste artigo. Na verdade, a mo­
derna teoria da marca assume a complexifica<;ao do seu modo de funcionar, 
na actual teia social de nomes, logotipos e simbolos. E atribui-Ihe novas 
fun<;oes, para alem das tradicionais identifica<;ao e diferencia<;ao da oferta. 
Refere-se a de posicionamento dos produtos (Aaker, 1991, 1996; Rubenstein, 
1996); a de promessa de estabilidade (Kapferer, 1991 ; De Chernatony, 1993); 
a de estrategia de defesa, para empresas e consumidores (Egan e Guilding, 
1994); a de memoria, junto dos publicos (Berry e Parasurarnan, 1993); a de 
orienta<;ao futura dos produtos (Kapferer, 1991); ou a de imagem (Semprini, 
1995; Frost e Cooke, 1999). Embora, e na realidade, estas dimensoes nao 
constituam verdadeiras novidades, mas antes uma leitura mais alargada das 
fun<;oes tradicionais, em confonnidade com as altera<;oes produzidas nos 
ambientes organizacionais. 

Na verdade, podemos encontrar em todas estas dimensoes, a ideia clas­
sica de que as marcas serV'em como concentrados de infonna<;ao orienta­
dores das trocas comerciais, ou seja, penni tern melhor identificar e dife­
renciar os produtos e suas promessas de valor acrescentado. Ainda que, 
agora, lhes seja reconhecido urn valor maior pela capacidade de posiciona­
mento mental da oferta da empresa, para alem das quest6es 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, curopriveis para a 

2 Segundo Pinho (1996) a avaliac;:ao das marcas para finalidades financeiras teve como 
pioneiro 0 empresario australiano Rupert Murdoch que, em 1984, mandou estimar 0 valor das 
marcas dos titulos de jornais e revistas publicados pela sua empresa, de forma a incluir os 
montantes estimados no balanc;:o, e oferece-lo como garantia dos emprestimos que levantou 
para dar inicio ao seu imperio mundial de comunicac;:ao. Outros exemplos sao a compra da 
Nabisco (com a marca Ritz ) pel a R. J. Reynolds, em 1985, da Distillers (com a Iohnnnie Walker, 
a White Worse e a GordoI1's) pela Philip Morris , em 1986 e da Rowntree (com a Kit-kat, a Rolo 
e a Quality Street) pel a Nestle, em 1988. 
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empresa, duniveis e crediveis no mercado, e sempre associadas a urn pro­
duto, servic;o ou organizaC;ao que identifique a fonte dessa promessa. 
Ou seja, 0 papel do emblema alterou-se nao nos objectivos, mas nos meios: 
passou do produto, agora cada vez menos importante, para a simbologia. 
Por isso, hoje nao e tao relevante 0 que a empresa fabrica, mas a forma 
como assina 0 seu nome. 

A cOIToborar isto mesmo esta 0 desenvolvimento das teorias da identi" 
dade aplicadas as organizac;oes e as marcas, na ultima decada do seculo xx. 
A identidade da marca, como 0 seu senti do profundo ou nucleo de valores 
estruturados estrategicamente para atingir 0 «cora<;ao dos consumidores», 
tern por base exactamente a ideia de identificac;ao e diferencia<;ao, interna e 
externa, da oferta organizacional. E embora reconhec;a no produto uma 
fonte dos seus tra<;os culturais ou de caracter, completa 0 sentido com a 
oferta simbolica. 

E foi com 0 proposito de analisar esse valor funcional e simbolico das 
marcas que desenvolvemos urn estudo de caso, a uma marca portuguesa 
quase bi-centenaria. Constituiu objectivo desta pesquisa conhecer os tra<;os 
de identidade da marca Vista Alegre cldssica, nas suas dimensoes fisica 
e emocional, e perceber como e usada no relacionamento com 0 mercado. 
Ou seja, proceder de acordo com 0 «prisma de identidade da marca» apon­
tado por Jean-Noel Kapferer (1991), segundo 0 qual a identidade tern de ser 
percebida na sua rela<;ao com os conceitos de comunica<;ao - forma como 
e exteriorizada - e imagem - seu reflexo junto dos publicos-alvo 3. 

Come<;aremos, pois, por enquadrar 0 conceito de identidade, na litera­
tura sobre os modelos de constru<;ao das marcas; seguiremos expondo 
a metodologia usada no estudo de caso; apresentaremos 0 diagnostico de 
identidade; e concluiremos com algumas reflexoes sobre desenvolvimentos 
futuros. 

2. A constnu;ao das marcas 

A problematica da constru<;ao das marcas tern constituido preocupa<;ao 
de academicos e gestores, ao longo de varias decadas. As teorias e/ou mode­
los foram-se multiplicando no senti do de, por urn lado, explicar 0 sucesso de 
inumeras marcas no mercado, e, por outro, prop~r soluc;oes para 0 lan<;a­
mento de novas marcas. Uma das propostas mais destacadas e a de Aaker 
(1996) (apresentado na figura 2.3) que, a semelhan<;a de outros modelos 

3 Este artigo tern por base uma disserta<;:ao de mestrado denominada «A identidade da 
Marca. Analise das fun<;:6es de representa<;:ao e apeJo no marketing das marcas. Urn 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 tres momentos: 
(1.0) amilise estrategica da marca (2.°) definiyao da identidade da marca, 
0 .°) implementayao dessa identidade. 

Figura 2.1: urn modelo de constrw;:ao das marcas. 

Segundo Aaker (1996), a constrw;ao sistematica de uma marca deve 
come<;ar pelo processo de analise estrategica, 0 que compreende uma 
analise ambiental, definida como: urn estudo do consumidor, da concor­
rencia e uma auto-analise. Isto e, deve incluir uma investigayao interna e 
externa, que permit a definir os trayos da identidade da marca em funyao 
das caracteristicas da empresa em si, e das promessas que tern possibilidade 
de manter; em funyao das particularidades dos clientes-alvo, suas expecta­
tivas e necessidades; e em funyao dos trayos definidores da concorrencia, na 
procura de uma diferenciac;:ao. 

Com base nesta informayao, podem ser trayados os elementos suporte 
do sistema de identidade de uma marca, considerados pelo autor como 0 

ponto de partida de qualquer programa de construc;:ao de marca eficiente. 

227 



Para Aaker (1996) ~ a idenrldade da marca consiste num conjunto u.nko de 
associ ~6e::l, que os e.s:trategas aspiram a criar ou manter, Estas associa~oe:s 
constituem 0 que a marca representa e lntegram uma promessa aos consu­
midores. par parte dO'S memb.ro$ da organ.i:z.a<;:ao" (po 68), E 0" autor aponta 
urna metodologia sist m.atka de planeamen to da. ide.ntidatk do. marca. a 
realizal""Se em varias etapas, que deveriatn induir: (1) a identifica¢o da.s 
dimensoes centrais do. marca., (2) a: corzsiderafiIo do. proposi;iio .de valor anexa, 
(3) aincluslio de elementos de credibilidad.e. e (4) 0 escab.elecirmmto das bases 
de relacionamento com " con5wnidor,isto. rw sel'1.lido da deten-ninafoo da. 
identidath n.uclear e. do. identidaae ,estensa da mart;a. 

Aaker (1996) atribui, portanto, a estrutura da identidade da marca uma 
parte nuclear e uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade 
central, in temporal da marca; constante a medida que esta viaja para novos 
mercados e produtos. Integraria as suas cren\;as e valores fundamentais, as 
competencias da organiza\;ao, 0 que a marca representa. Seria a alma da 
marca. Enquanto a identidade extensa corresponderia aos elementos da 
identidade da marca que the fomecem textura e suporte, mas que sao mais 
mutaveis e adaptaveis aos mercados. Sempre organizada em tome da com­
pan n' e nudear. a identidade exte.nsa incluiria 0 detaJhes f"lSicos q u.e 
ajudam a visuaHzar 0 que esta rep:resenta. 

Neste ponto e de referir 0 modele 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\;ao dos 
seus elementos nucleares e extensos, ou psicologicos e fisicos, como prefere 
designar. Refere-se aos produtos, como pontos de ancoragem da marca; ao 
nome da marca, ou designa\;ao que escolhe para se mostrar ao mercado; as 
personagens, que sao retratos de si; aos logotipos e simbolos, que escolhe 
para assinar as origens geognificas e hist6ricas, ond bu.sca ,esp cificidade: 
e a publicidade, que inscreve na memoria dos publicos as raz6es da sua 
unicidade. 

U rna ve.z defi.n1dos os tta~os de idenddade da marca, corn base em. fon­
tes crediveis.considera Aaker (1996), serla necessario pensar a sua ilnple­
rnenta~ao. pdo desen'Volvimento de programas d cQIDanica.;iio adequados. 
E s6 Uilla identidadecom um nudeo hem deBRido, que contemple uma 
propos.i.Cao de valo (mlea e eja a base de relacio.(lamento com. os consumi­
dar S, estara em condic;6es dIe resu1tar no tnercado. Esta e~ alias, tarnbem a 
posilWao de JGeUel' (1993) que defende que a construr;:ao do capital de marca 
pas a pela esoolha dos eimentos constltu1ntes cia identidade (como 0 nome, 
logotipo e imbolos), e pda sua integra~ao m programas que reforcem a 
notoriedade e etabele'j:aJll as ocia'.);oes favocaveis. fortes e tinicas nas men~ 
tes do: consomidores. Atingireste:s ob.l,ectivos impl1ca a. prepara~ao clara do 
posicionamento qt:J,e se pretende projecrar. a sua comunica~ao ~ audiencia, 
bern como 0 e tudo das 'uas conseq1;lencias. PeJo que a implemen.tarilo da. 
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identidade pass a, portanto, por tn~s fases distintas: (1) a defini(:iio do posi­
cionamento da marea, (2) a sua eomuniea(:iio ao mereado e (3) a avalia(:lio 
dos resultados (Aaker, 1996). 

o posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve 
ser activamente comunicada as audiencias. E marcas bern posicionadas sao 
aquelas que ocupam nichos de mercado particulares nas mentes dos consu­
midores, pela cria~ao de pontos de paridade com a concorrencia, bern como 
pontos de diferencia~ao, que the permitem atingir vantagens sobre essa 
concorrencia (Keller, 2000). Pelo que, e segundo Aaker (1996), seria util, 
nesta fase, comparar a identidade com a imagem de marca nas suas mwti­
plas dimensoes. Sugere as dimensoes produto, utilizador, personalidade, 
beneficios funcionais e beneficios emocionais. Feita esta analise, poderfa­
mos apontar qual a tarefa comunicativa a levar a efeito, pela cria~ao de uma 
verdadeira declara~ao de posicionamento da marca, segundo a qual: (a) a 
imagem de marca pode ser aumentada; ou (b) imagem de marca pode ser 
reforyada; ou (c) a imagem de marca po de ser alargada; ou ainda (d) a 
imagem de marca pode ser atenuada ou apagada. 

Vma vez preparada a declara~ao de posicionamento passariamos a fase 
da sua execu~ao, pelo desenvolvimento de programas de comunicayao que 
traduzam os atributos da marca e seus correspondentes beneficios para os 
consumidores (Keller, 1993). Tais programas implicariam a selec<;ao dos 
media a considerar e 0 planeamento das ac<;oes. Esta e, alias, uma fase 
central na implementa<;ao da identidade da marca, pois como afirma Aaker 
<<nao valera a pen a implementar 0 posicionamento mais estrategicamente 
16gico, se nao encontrarmos uma execu<;ao de excelencia» (1996, p. 186). 
Esses programas de comunica~ao devem incluir nao s6 a publicidade, mas 
outros mecanismos complementares a implementa~ao da identidade da 
marca, como os media interactivos, os sistemas de direct response, as promo­
<;6es, os patrocinios, a publicity, 0 design da embalagem, a publicidade no 
local de venda, ou outras formas que potenciem experiencias de relaciona­
mento na constru~ao das marcas. E sendo assim, a principal preocupa~ao 
da organiza~ao deve ser a de criar mecanismos que coordenem a comuni­
ca~ao da marca nos diversos meios, evitando incoerencia nas mensagens 
veiculadas. 

Executado 0 plano de implementa~ao da identidade da marca e neces­
sario avaliar os seus efeitos junto dos publicos alvo, pela analise da imagem 
criada. 1sto inclui, segundo Aaker (1996),0 estudo do posicionamento e de 
outros elementos projectados ao longo do tempo, a partir das caracterfsticas 
comunicadas da identidade. Alias, tambem Keller (2000) faz referencia a 
esta necessidade de avalia<;ao sistematica das marcas, afirmando que as 
marcas fortes fazem, regra gera!, frequentes auditorias e estudos de ava­
lia~ao. 0 seu objectivo e perceber 0 «estado de saude» da marca para se defi­
nirem as estrategias rna is adequadas a cada momento. 

229 



Em todo este contexto, 0 conceito de identidade emerge como 0 ele­
mento central na constro<;:ao e gestao 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 acompaJlhamento da identidade da n18.rca, como fante de identifica~ao 
e diferencia<;:ao. Por isso, as posi<;:6es te6ricas mais recentes apontam para a 
necessidade das empresas planearem sistematica mente 0 significado das 
suas marcas, e de 0 espelharem nas mensagens que enviam aos consumi­
dores. E uma vez implantada essa identidade, deveria ser gerida estrategi­
camente, em cidos de vida. que ultrapassam largamente os dos produtos em 
si. Oaf a importanda dee fazerema,valiru;~es peri6dicas, que permitem ill. 
rnarca proc~.der ~. reajue;tamentos estrau~gicos no sentido de eriar um rt!la­
don a-menlO onsistente e sustent~.ve'] com os publicos , 

Foi com base nes.ta posic;oes te6ricas qu desenvoivemos a investiga ao 
apHcada da identidade de uma marca. proc,urando av,erigllar 0 fundona­
m nto do com:eita em. contexto real. 0 pono segu' rt e apresenta a marca 

·leccionada para pesquisa e dscre,,'e 0 c-'tudo de Caso realizado, 

3. 0 estudo de caso sobre a marca Vista Alegre 

A Vista Alegre, marca do gropo VAA - Vista Alegre Atlantis, SPGS, SA (0 
sexto maior gropo mundial de tableware 4), e certamente como uma das 
mais carismaticas (no sentido de Smothers, 1993 5) marcas nacionais. Data 
de 1824 e deve 0 seu nome ao local de instala<;:ao da fabrica de porcelanas, 
a Quinta da Vista Alegre da Ermida em Aveiro. Actualmente, e designa<;:ao 
de marca institucional e de marca de produto. Constituindo nos so objecto 
de pesquisa a marca de produw - porcelanas de uso domestico e decora­
tivo - , caracterizada pelo classicismo e tradi<;:ao nas peyas, bern como nas 

4 111 documento de apresentar;:ao da fusao Vista Alegre - Atlantis, 18.9.2000, p. 16. 
5 Smotbers < 1993) cOflsidua que, Ial c mo ose bultlano. as marc-a~ podem tcr mmbem 

uma personalidade carism<itica, 0 que explicaria 0 sucesso fora de comum de algumas delas_ 
Da como exemplo de rr"n:-as com c.a.risma a i.,like. a Absolul Vodka, a Marlboro , a Ca/virl Klein 
ou a Reebok. 0 que as distinguiria seria a sua capacidade de promoverem Iigar;:oes extremas 
com 0 consumidor, que resultariam numa maior motivar;:ao it compra. 0 ser caris matico signi­
ficaria ser capaz de gerar motivar;:ao para aiem das expectativas, funcionando como motor na 
tomada de decisao de compra, mesmo exigindo 0 pagamento de urn pre~o mais elevado. 0 
c.a.risma de um produtQ ou d.t' lima tt,arCa 1!.5 ~ rel k mado C'Ottl conceitOll come imagem, 
simbolismo ou prestigio, que Smothers admite existirem sempre no marketing de qualquer 
marca, ainda que em nfveis diferentes. 
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formas de comunica<;:ao, distribui<;:ao e pre<;:o 6. E foi proposito da investi­
ga<;:ao empfrica a que aludimos, desenvolver uma pesquisa aplicada sobre a 
identidade da marca, pela realiza<;:ao de urn estudo de caso (Yin, 1984), que 
incluiu um diagnostico sobre as caracterfsticas da marca Vista Alegre cldssica 
e analise das suas fun<;:6es de representa<;:ao e apelo na estrategia de negocio 
da empresa. 

o metodo usado para realizar 0 diagnostico de identidade resultou da 
combina<;:ao de do is modelos teoricos amplamente conhecidos no estudo 
das marcas: Kapferer, 1991 e Aaker, 1996 (figura 3.1). Esta conjuga<;:ao de 
propostas pro cede do facto de consideramos que os autores apresentam 
teorias consonantes, embora com particularidades que, usadas em conjunto, 
poderiam conduzir a urn conhecimento mais aprofundado do universo das 
marcas. Assim sendo, criamos urn esquema de recolha de dados especial, que 
julgamos encerrar as principais ideias dos autores citados (ver figura 3.2). 

Modelos de diagnostico da identidade 

Figura 3. I: as propostas que serviram de inspira<;ao ao modelo seguido 

6 Excluimos, portanto, do estudo de caso as outras duas marcas de porcelanas Vista 
Alegre: Vista, distribuida nas lojas Cas a Alegre, e Ema, distribuida em gran des superficies. 
E desigmi-la-emos de VA «classica» para mais facil distin<;ao da marca institucional. 
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Como referimos ja, para Kapferer (1991) 0 diagnostico da identidade de 
uma marca deveria partir do estudo das suas fontes, que incluem: 0 produto, 
o nome de Illarca a personagem d ma..rca, os simbol ;visuais e logotipos; 
a origem historica e a publicidade. Isto deveria ser feito atraves de uma 
analise da memoria historica da empresa, de entrevistas a altos dirigentes 
e fundonarios e de dOCLlmentos chave. Com base os infoillla.~o re~cOjhida 
o investigador deveria estar apto a determinar a identidade da marca, tra­
<;:ando 0 seu «prisma». 

Trata-se de uma proposta muito semelhante a de Aaker (1996) (apre­
sentada de forma mais detalhada anteriormente), que the acrescenta, no 
entanto, novos elementos. 0 diagnostico deveria passar pela determina<;:ao 
das dimensoes da identidade da marca, que identifica como «a marca como 
produto», «a inarca como organiza<;:ao», «a marca como simbolo» e «a 
marca como pessoa». Reconhecidas as dimensoes poderia 0 investigador 
encontrar a sua proposi<;:ao de valor (ou valor acrescentado a proposta da 
marca, e que esta muito para alem do produto e suas caracteristicas fisicas), 
os elementos que conferem credibilidade a proposta da empresa e a base de 
relacionamento com os seus publicos, em particular 0 consumidor. E estes 
elementos constituiriam a base da fixa<;:ao da identidade da marca pelo 
pesquisador. 

Inspirado neste'S modelo decidimo, entao , trac;ar' 0 nOsso proprio 
caminhoem fun~a do problema idemificado e das exigf:ncias pdticas do 
estudo figora 3.2.). 0 diagnostico cia identidacle da Vista Alegre cldssica foi 
Eei 0 com base nijS seguintes fontes: a memoria hist6rica da empresa, a 
reVlSta tdmeslral da marca ntre'· ':slas ao director de market" fig, 0 site na 
internet e a pub licidade, Situamo·no em 1 99 7~2000 (anos em que procec.. 
demos a recolha de dados), e fizemos uma investigat;ao destes Sllportes 
tend ·em conta. as dimensoes O/produto~ , Iloom _ de m.arca~ / a: imbalos ' 
iogotipos» 7, «origem hist6rical} e «cClml!nic~ao damarca)). 

~t~ ponto proc~d~mos a u.ma a.1[er~s,o da propo~.ra. de Kaprerer JA qUi! decidimos 
considerar nao s6 as sfmbolos visuais, mas tambem as elementos intangfveis que sejam impor­
tantes para a representac;:ao da empresa. 
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Modelo combinado de pesquisa da identidade 

. 
Figura 3.2, uma proposta de estudo da identidade da marca 

Para efectuar essa pesquisa aos identificados suportes de identidade, 
decidimos recorrer a tecnica da analise de conteudo (Bardin, 1988), que 
consideramos ser apropriada ao fomecimento de pistas de interpreta~ao, no 
sentido de tra~armos 0 «prisma da identidade da marca» (Kapferer, 1991), 
ou sej a, as dimensiies cancrerizadoras da iden tidade dOl.. Vtsta .4.iegre cldssica. 
Esse ideogram a constituiria 0 diagnostico da identidade propriamente 
dito, assente <<ilum fisico», <<iluma personalidade», «num universo cultural», 
«num clima de rela~ao» e «num reflexo» (Kapferer, 1991), como ponto de 
partida para atingir a «proposi~ao de valor», os elementos de «credibili­
za~ao» e 0 «relacionamento» (Aaker, 1996). 

23 



4. 0 diagn6stico da identidade da marca 

Seguindo 0 modelo combinado de pesquisa da identidade, procedeu-se 
a identificac;ao dos trac;os caracterizadores da marca Vtsta Alegre classica, e 
averiguou-se a forma como e usada para representar a oferta organizacional 
e apelar ao publico consumidor. Os resultados serao apresentados de 
seguida, recorrendo a esquem:as sintetizadores de todo urn vasto conjunto 
de informac;6es recolhidas. 

Comec;aremos por apresentar os trac;os caracterizadores da identidade da 
marca, operacionalizados e ordenados em func;ao da sua posic;ao relativa­
mente ao nucleo da marca (figura 4.1). Ou seja, porque nos pareceu pertinente 
considerar a distinc;ao de Aaker (1996), entre trac;os da identidade centrais ou 
nucleares (no sentido da sua maior permanencia e intemporalidade) e carac­
teristicas extensas (mais mutaveis e ajustaveis as conjunturas), decidimos 
propor urn ideograma que deixasse transparecer esta ordem de ideias. 

Ideograma de identidade da Vista Alegre classica 

17 }P>'1 Identidade nuclear. facetas 
:,;~'G:m', de interioriza~ao da m.arca 

o Identidade extensa, facetas 
de exterioriza~ao da marca 

REFLEXO 

Figura 4.1. apresenta<;:ao do diagn6stico de identidade da marca. 
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Esta representa<;ao da identidade deixa transparecer 0 nosso entendi­
men to de que a cultura ou universo cultural da marca Vista Alegre cldssica 
constitui 0 centro da sua existencia. Desse universo faz parte todo 0 con­
junto de valores com 0 qual a marca se identifica, que representa a sua 
forma de pensar e actuar, e que integra a propria cultura organizacional 
como urn todo. Na perspectiva da Vista Alegre cldssica, esse nueleo integraria 
os tra<;os tradicionalismo historico-cultural, nacionalismo ou apelo a patria 
e uma necessidade intensa de modernidade e inova<;ao. Trata-se de compo­
nentes que, embora contraditorios a primeira vista, refor~m a teoria de 
Gioia (1998) para quem a identidade organizacional deve ser mantida numa 
certa ambiguidade, permitindo a mudan<;a sem convulsoes. Ou seja, 0 tradi­
cionalismo funcionaria como fio condutor da urgencia de modernidade, 
gerando uma ,dnstabilidade adaptativa» (Gioia, Schultz e Corley, 2000). 

Do conjunto de valores, norm as e padroes de comportamento referidos 
emerge a personalidade da marca, iguaImente nuelear ao sentido que tern 
de si propria e aspira projectar nos consumidores. Na Vista Alegre cldssica 
encontnimos uma personalidade de canicter sobrio, serio e elitist a no seu 
relacionamento com 0 mercado. Aos tra<;os de canicter fizemos seguir 0 

elemento mentaliza-;ao, como 0 espelho interior da marca, 0 seu cunho 
proprio, desenvolvido de dentro para fora. Identificamos esse espelho na 
Vista Alegre cldssica como 0 elemento familia, por exprimir os val ores de 
continuidade e descendencia, que surgem inculcados em gera<;oes e gera­
<;oes de administradores e funcionarios da empresa. 

Em seguida encontramos 0 aspecto fisico, correspondendo as pe<;as 
em porcelana, os seus tra<;os caracterizadores - como qualidade e born 
gosto - e aos simbolos e logotipos que tern acompanhado a marca ao longo 
de 177 anos de existencia. 0 fisico representaria a funcionalidade da Vista 
Alegre cldssica, e marcaria a passagem para a identidade extensa da marca, 
ja que as caracteristicas particulares das pe<;as de servi<;o e decora<;ao 
podem mudar e tern mudado ao longo do tempo, sofrendo desenvolvi­
mentos e actua1iza~6es. Embora a Vista Alegre tenha aqui uma caracteristica 
particular, a de fomentar 0 coleccionismo pelo culto das pe~as antigas e 
marcantes de uma dada epoca de evolu~ao da empresa, bern como das series 
limitadas e numeradas. Trata-se de produtos de uma natureza particular, 
que nao obedecem a regras de cielo de vida identicas aos produtos de 
comercio livre. 

Em seguida, encontramos como extensao da marca 0 clitna de rela-;ao 
que se estabelece com 0 consumidor e que deve ser fonte de notoriedade e 
fidelidade. Em term os de relacionamento elassificamos a Vista Alegre clds­
sica como estavel, dinamica e intemacional. Estavel, pelo uso frequente do 
tema nas comunica<;oes da marca, como forma de reafirmar 0 equilibrio e a 
seriedade das ac<;oes levadas a cabo pela empresa, bern como a seguran<;a 
da sua promessa. Dinamica, pela vitali dade revelada na produ<;ao e apre-
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senta~ao constante de novidades, e pelo sentido de oportunidade demons­
trado. E internacional, pelo desejo antigo de se impor no mercado externo, 
demonstrado ate pela participa~ao em frequentes exposi~oes internacionais. 
Por ultimo, encontramos 0 reflexo ou 0 espelho da marca no alvo. Na Vista 
Alegre cldssica identifica.mos como imagem do utilizador ou comprador a 
representa~ao de prestigio que 0 uso da marca significa, para as classes alta 
e media alta. 

Uma vez encontrada a matriz de identidadeda Vista Alegre cldssica foi 
possivel proceder a analise dos outros elementos que constituem 0 modo de 
funcionar da marca, integrantes do nosso modelo te6rico (resumido na 
figura 4.2). Ou seja, procedemos a interpreta~ao deste ideograma e a consi­
dera~ao das suas consequencias na gestao de marca. 

Funcionamento da identidade da marca 

~ Comunica~ao ~ 

Figura 4.2. sintese da teoria da gestao da identidade da marca 

Referimo-nos a comunica~ao de marca e projee<;:ao da sua imagem no 
mercado. Para reflectir sobre 0 primeiro compos to, a comunica~ao, recor­
remos a Aaker (1996) e ao seu contributo no dominio das actividades de 
constru~ao da marca (figura 2.3). Considera 0 autor que, depois de identifi­
cadas as dimensoes centrais, deveremos atender a proposiyao 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 0 processo para a Vista Alegre cldssica, cons ide­
ramOS que ha e idenda hiSt6ri as de que .. antes de pmceder ac munica~ao 
com 0 publico-consumidor, a marca identi6cou qual a proposta de valor 
acrescentado que integraria, em fun~ao das necessidades apresentadas pelo 
con rno '~ de forma a er dist inta da concorrem:ia, Alnda. que tal rivesse 
acontecido de modo informal. ate inconsciente, e enfrentasse altera~6es 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 born gosto este­
tico, como vectores principais da sua proposta de valor de funcionalidade, 
considerados como unicos no universo da concorrencia e capazes de satis­
fa.zer a exigeodas das classes altas e media alta. A seguran , a, 0 respeito 
pela tradi~ao. 0 nacionalismo e a modernidade como beneficios emocionais, 
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e tam bern particulares e motivadores do mercado. E finalmente 0 status, 
prestigio e a os val ores familiares como beneficios auto-expressivos. 

Em fun<;:ao desta proposi<;:ao de valor, a marca teve de procurar os 
elementos que dessem credibilidade a sua promessa, e que funcionassem 
bern do ponto de vista de projec<;:ao no consume>. A inclusao desses elemen­
tos para 0 caso VLSta Alegre cldssica deu-se, quanta a nos, por duas vias: pelo 
produto e pel a comunica<;:ao (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 tecnica e artistica. Tra­
tando-se alias de algo que e relatado em toda a historia da Vista Alegre: a 
procura de melhores materias-primas, de bons artifices e de novas tecnicas 
e tecnologias permanecem, ate hoje, como preocupa<;:oes centrais da empresa 
e uma das fontes principais da credibilidade da marca. Quanto a comuni­
ca<;:ao, podemos constatar que as op<;:oes de meios reflectem a inten<;:ao de 
prop agar, fazer memorizar e conduzir a adesao dos beneficios emocionais e 
auto-expressivos. Com base nas fontes de identidade analisadas, podemos 
concluir que as op<;:oes pela comunica<;:ao fora dos media, se coadunam com 
a imagem de prestigio, status e familia com que a marca asp ira vir a ser 
conotada, e sao veiculos propicios a expressao dos seus valores mais fortes, 
como a tradi<;:ao e a modemidade. as patrocinios, os leiloes ou as ofertas 
personalizadas sao veiculos proprios de uma comunica<;:ao segment ada em 
fun<;:ao de publicos mais exigentes, por oposi<;:ao a comunica<;:ao nos media 
que transmite mensagens para audiencias mais alargadas. 

E para proceder a este contacto com 0 consumidor e estabelecer com 
ele urn contracto duravel, ao qual asp ira qualquer marca, foi necessario 
pensar 0 produto e as mensagens de forma propicia a servirem de base a urn 
relacionamento de longo prazo. Consideramos que as bases da rela<;:ao que 
a Vista Alegre tern estabelecido com diferentes gera<;:oes de consumidores 
assenta nas caracteristicas proprias da sua identidade nuclear e extensa, que 
se configuram nos seguintes pilares fundamentais : confian<;:a (prestigio), 
intimidade (tradi~ao e familia) e afei~ao (nacionalismo) (figura 4.3) . Com 
esta estrategia a Vista Alegre cumpriu a ideia de Schultz (1999), que afirma 
que as marcas fortes sao construidas a partir do cora<;:ao. Em fun~ao da 
informa<;:ao fomecida pel a empresa, podemos conduir que a Vista Alegre 
acredita que 0 consumidor nacional confia na qualidade e born gosto da 
marca, que a reconhece como «patrimonio» nacional e ate familiar, e que lhe 
dedica urn afecto particular, enquanto expressao da nossa capacidade de 
produzir bons produtos. 
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Matriz da constru-rao da identidade da marca Vista Alegre chissica 

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

Com est a explana~ab das componentes proposi~ao de valor, credibili­
dade e relacionamento, respondemos a segunda parte do problema de 
partida, ou seja, a forma como a Vista Alegre cldssica e usada para repre­
sen tar a oferta organizacional. Essa representa~ao, que come~a com a defi­
ni~ao da identidade, revelada nao de uma forma escrita mas sobretudo 
vivida pela cultura interna, permite a marca definir 0 valor que acrescenta 
ao produto ou produtos que expressa, e funciona como forma de identifi­
ca~ao e distin~ao no mercado. A este valor atribui fontes de credibiliza~ao , 
ou elementos que tornam a sua proposta visfvel e credfvel para 0 consu­
midor, desvendando os componentes que constituem a mais-valia de 
comprar ou usar a marca. E, por ultimo, estabelecem-se os pilares da 
rela<;ao com 0 consumidor ou as motiva<;oes afectivas e emocionais da fide­
lidade a marca. Sendo em torno dessas tres dimensoes interactivas que se 
definiu 0 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
~6es produzidas pelo discurso oficial da empresa, seguindo uma linha teo­
rica que ve 0 conceito como urn fenomeno essencialmente de emissao 
(Seguela, 1982; Ind, 1990; Kapferer, 1991; Olins, 1991; Tajada, 1994; Villa­
fane, 1998). E, nesse sentido, consideramos ter conseguido captar 0 funda­
mental do pensamento da empresa sobre a marca que coloca no mercado. 
Mas se pretendessemos ir mais longe" considerando, como Semprini (1995) 
que a identidade nao e 0 resultado unidireccional das inten~6es comunica­
tivas da marca, teria sido util testar 0 ideograma com fontes extern as a 
propria empresa. 

Nesse caso, talvez encontnissemos explica~ao para alguns fenomenos 
que, internamente, a empresa tern dificuldades em aclarar. Tal e 0 caso do 
reduzido grau de internacionalizar;ao da marca, que surge no nosso ideo­
grama enquanto inten~ao, mas a aguardar 0 momento de concretiza~ao. 
A empresa tern participado, desde a funda~ao, 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. 0 que se podera 
explicar, alias, pelo forte caracter nacionalista da marca Vista Alegre cldssica. 
Na verdade, esta reune urn conjunto de facetas de interioriza~ao e exteriori­
za~ao que parecem relevantes para 0 mercado nacional, mas que tern encon­
trado barreiras na transposi~ao para mercados externos. Referimo-nos a 
valores como 0 tradicionalismo, nacionalismo, familia ou prestigio. Ora, se 
a identidade a projectar for ponderada tam bern em fun~ao dos elementos 
de recep~ao, talvez seja possivel corrigir erros de relacionamento com 0 

mercado. 
Vma observa~ao desta natureza permite-nos concordar com Semprini 

(1995), que afirma ser a identidade 0 resultado de uma interac~ao continua 
e de interdl.mbio incessante entre 0 que se produz no seio de tres subsis­
temas: a «enciclopedia da prodw;ao», 0 «arobiente» e a «enciclopedia da 
recep~ao». Tratando-se, alias, de uma boa expressao 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 nao deve ser analisada enquanto conceito 
meramente interno, ja que se encontra influenciado pel as percep~6es 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
~6es essencialmente internas, estes autores prop6e uma concepr;ao dina­
mica do conceito pela sua liga~ao estreita ao fenomeno imagem. 

Estas posi~6es teoricas encontram, tambem, aplica~ao no ja referido 
modelo de constrw;:ao da marca de Aaker (1996), que sugeria a necessidade 
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da empresa cruzar os trac;:os da identidade com a imagem da marca, atraves 
do que seria possivel definir a tarefa comunicativa a levar a cabo. Alem de 
chamar a atenc;:ao para a boa pnitica de produzir avaliaC;:6es peri6dicas da 
identidade junto dos publicos-alvo, como finalizac;:ao do processo de cons­
truc;:ao da marca, mas tambem ponto de partida para a renovac;:ao da 
mesma. 

Identidade e imagem aparecem, assim, nao como conceitos identicos, 
mas como areas que devem ser trabalhadas em conjunto (Van Riel et al., 
1998; Davies, et a!., 2001). Esta fixac;:ao do conceito de identidade a emissao 
constitui, alias, segundo Aaker (1996), uma especie de armadilha em que 
podem cair empresas e publicitarios. Sendo este urn problema para Sem­
prini (1995), que afirma que no dominio da significac;:ao (que e tambem 0 

domfnio das organizac;:6es) nao e possivel separarmos a emissao e a recep­
c;:ao, que vivem numa .dialectica continua de enriquecimento e renovac;:ao. 
Pelo que a identidade parece situar-se no interior de urn sistema complexo e 
multidimensional, materializando-se pelo somat6rio dos discursos que a 
empresa, a concorrencia, os intermediarios, os distribuidores e os consumi­
dores, entre outros, emitem sobre ela. 

Assim, e nossa convicc;:ao que se revelaria util completar 0 nosso estudo 
da identidade com uma avaliac;:ao da imagem da marca junto dos publicos 
consumidores. Sendo certo que cabe a empresa a responsabilidade ultima 
de transmitir a identidade - atraves de program as de comunicac;:ao -, como 
uma declarar;a.o de personalidade definida intemamente, em resultado de 
consultas varias aos publicos receptores. Pelo que a identidade parece ser 
urn co nee ito de emissao enquanto modelo de acc;:ao, mas a bidireccionali­
dade surge como pressuposto da sua definic;:ao e avaliac;:ao sistematica. 
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