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Resumo

O presente relatorio de estagio, cujos anexos se encontram em formato digital
(CD), procura perceber a relagdo e a necessidade de se fazer uma analise da concorréncia
aquando da criagcdo de uma nova marca, isto €, perceber em que fases da criagdo de uma

marca uma analise da concorréncia pode tornar a marca mais consistente a longo prazo.

A investigacdo surgiu no ambito do estagio realizado na Ivity Brand Corp., e
utilizou como estudo de caso a marca Dr. Well’s, por ter sido um dos mais complexos

projetos desenvolvidos durante o periodo de estagio.

Partindo de uma revisdo da literatura, pretendeu-se perceber numa primeira fase a
conjuntura de uma marca: a sua definicdo conceptual, quais 0s seus componentes, 0 que
lhe acrescenta valor, como € que esta acrescenta valor a uma organizagdo e que pap€is
pode desempenhar dentro da organizagdo. Numa segunda fase, tentou-se perceber o que é
e como funciona a andlise da concorréncia no que a gestdo de marcas diz respeito. Por
fim, aborda-se a forma como as marcas sdo construidas em varias fases e em que fases a

analise da concorréncia desempenha um papel e como.

O trabalho empirico consistiu na constru¢do do estudo de caso com base em
documentos fornecidos pela Ivity Brand Corp. e numa entrevista que procura ligar pontos
entre os documentos. Foi ainda desenvolvida uma grelha de analise onde se comparam as
teorias da revisao da literatura com as praticas do estudo de caso no que a construgdo e

criagdao de marcas diz respeito.

Com este relatorio de estagio, € possivel compreender a estrutura de uma marca e
como 0s seus componentes interagem entre si, € por fim, como na criagdo de cada um

desses componentes a analise da concorréncia pode desempenhar um papel ativo e

fundamental.

Palavras-chave: Marcas, Analise de concorréncia, Construcdo de marcas, Dr. Well’s.



Abstract

This study, which attachments are provided in a digital support (CD), looks
forward to understand the need of analyzing the competition when building a new brand
and understanding in which phases of the brand building process this analysis can be

useful to make the brand stronger and more consistent in a long term perspective.

In terms with the activities developed in the internship, in Ivity Brand Corp., this
research uses the Dr. Well’s brand case, because it was one of the most complex projects

developed during the internship period.

Starting from a literature review the intent was to first understand what is a brand:
what is its definition, what are its compounds, what increase its value, how can it increase
value for an organization and what roles can it assume inside an organization. In a second
phase, the intent was to get to know how the competition analysis works in brand
management. At least, the way how brands are build in several phases and how the

competition analysis influence this process is approached.

The empirical work consisted in the construction of Dr. Well’s study case, based
on documents conceded by Ivity Brand Corp. and one interview, which connects the
information obtained in the documents. An analysis grind was made in which theories
and practices are compared. The forward analysis concludes that the competition analysis
can strongly influence the creation of a brand like Dr. Well’s, providing tools that can

improve the brand according to its ambition.

This study allows the reader to understand the main components of a brand
structure and how they interact between them. It also reveals how the analysis of the
competition can play an active and determinant role in the creation process of this

components, and ultimately, of the new brand creation process.

Keywords: Brands, Competition analysis, Building brands, Dr. Well’s.
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Introducao

As marcas tém assumido uma dimensdo cada vez maior nos mercados atuais,
funcionando como ativos financeiros das organiza¢des pela sua capacidade de gerar
relagdes com os consumidores. Atualmente, uma marca ja ndo ¢ apenas um desenho ou
um elemento identificador de determinada organizacdo, mas sim a representacdo visual
de um conjunto de valores e comportamentos que uma organizagdo assume num
mercado. As marcas sao cada vez mais potenciadoras da economia, acrescentando valor
a produtos e servigos através da criagdo de sensacdes € emogdes junto de um
consumidor, que se vé cada vez mais exigente. Uma marca ja ndo é apenas um elemento
funcional de uma organizacdo, mas funciona como a alma e motor de relacdes entre

organizacao e consumidor.

A questdo de investigagdo parte precisamente da no¢ao de que os mercados estao
cada vez mais lotados e competitivos, mas também com a consciéncia de que os
consumidores, muito por reflexo das evolugdes das tecnologias da informagdo,
conseguem ter acesso facilitado a toda, ou quase toda, a informagao sobre determinado

produto ou servigo.

Assim, a principal tarefa de uma marca, mais do que nunca, € tentar diferenciar-
se e fazer-se valer aos olhos do consumidor, mais do que por aspetos funcionais da sua
oferta, mas por beneficios emocionais, sociais ou estéticos que essa oferta possa trazer

ao consumidor.

Com a vontade de compreender melhor como se constroi uma marca forte, que
possa perdurar no tempo e lutar por posi¢des ambiciosas no mercado que disputa, tendo
em conta as situagdes acima descritas, nasce a questdo “Como ¢ que a analise da

concorréncia influencia a criacdo de marcas?”.

Numa primeira abordagem procurou-se compreender o que ¢ uma marca, qual a
sua defini¢do conceptual, quais tém vindo a ser as suas fun¢des ao longo do tempo e

quais os seus principais componentes. O primeiro capitulo tedrico tem o objetivo de



familiarizar o leitor com o conceito de marca, com a forma como esta € estruturada, a
maneira como a marca pode ter uma identidade e as estratégias que pode utilizar para se
estruturar a ela propria dentro de uma organizacao ¢ nos mercados, por forma a atingir

0s seus objetivos.

Depois tentou-se perceber o que era a analise da concorréncia e de que forma ¢
que esta influenciava comportamentos nas organizacdes € que tipo de relagdes poderia
ter uma organizacdo em relacdo a sua concorréncia. O segundo capitulo tedrico utiliza
as forcas competitivas propostas por Porter (1998a), para compreender melhor como

pode ser feita e utilizada uma analise da concorréncia para o bem de uma marca.

Por fim, ainda de um ponto de vista tedrico, estabeleceu-se a relagao entre os
dois capitulos anteriores explorando as diferentes fases de criagdo de uma marca,
avaliando a constru¢do de cada um dos seus componentes estruturais. No terceiro
capitulo aborda-se a constru¢do de marcas partindo do paradigma de Brand Design
proposto por Calder e Reagan (2001), percebendo os beneficios de uma marca forte e
como se criam 0s componentes estruturais de uma marca € como a andlise da

concorréncia influencia a criacao de cada um desses componentes.

No presente relatorio ¢ dado como caso de estudo a marca Dr. Well’s, por ser
uma marca na qual houve uma participacao direta na sua criacdo durante o periodo de
estagio e porque ¢ um caso que aborda diferentes dindmicas da constru¢do de marca,
num contexto que se verificou delicado, uma vez que esta marca representa a entrada da
Sonae no mercado da saude através de uma marca de retalho, como é a Well’s. A
influéncia da analise da concorréncia na gestdo das associagdes da Sonae e da Well’s e a
capacidade de extensdo de uma marca s3o o core do estudo de caso. Este estudo de caso
comega com uma contextualizacdo da marca Dr. Well’s antes de explicar os principais
desafios do projeto e de que forma se criou uma arquitetura conceptual para a marca.
Por fim faz-se uma andlise a como a analise da concorréncia influenciou todo o projeto

da criagao da marca Dr. Well’s.



Assim, a analise de dados pretende comparar aquilo que se descreve nos
capitulos tedricos com as praticas encontradas no estudo de caso Dr. Well’s, através de
uma grelha de andlise, como forma a responder a pergunta de partida e perceber se de
facto a andlise da concorréncia representa um papel importante na criagdo de uma
marca. Esta comparacdo ¢ feita através da aplicagdo da pratica tendo em conta a
literatura, a cada um dos componentes da marca a ser criada. Sentiu-se a necessidade de
se criar uma grelha de andlise que facilite a exposicao da comparagdo teoria vs. pratica,

de modo a que a explicacdo das conclusdes a que se chegaram se tornem mais claras.

Ao enquadrar a criagdo da marca Dr. Well’s, por tudo aquilo que ela representa e
pelos desafios que superou, na revisdao da literatura e tendo em conta uma entrevista
exploratoria realizada a account responsavel pelo desenvolvimento do projeto da marca,
vai ser possivel compreender de que forma ¢ que a andlise da concorréncia pode ter uma

influéncia determinante na criagdo de uma marca.

Existe ainda um capitulo dedicado exclusivamente ao periodo de estagio, onde
se faz uma caracterizagdo da empresa acolhedora, uma explicagdo das atividades
desenvolvidas em estigio e uma reflexdo critica sobre as principais dificuldades,

aprendizagens e experiéncias durante os 6 meses em que o projeto foi desenvolvido.



Parte I - Revisao da Literatura

1. Marca

1.1. O percurso das marcas

No seu inicio as marcas apresentavam uma dimensao apenas funcional. Na idade
média, as primeiras marcas surgem com as primeiras trocas comerciais com o objetivo de
autenticar a origem dos produtos (Dionisio et al., 2015), criagdo ou propriedade, numa
altura em que se verifica o aparecimento e desenvolvimento de corporacdes de oficios e
mercadores. Além de um instrumento do dono da marca, as marcas eram também uma
garantia de qualidade e quantidade da produgdo para o consumidor (Rudo, 2006), de tal
forma que conferiam uma reputagdo de muita ou pouca qualidade e influenciavam a

procura (Blacket, 2015).

Rudo (2006), afirma que foi no século XVII que apareceram as primeiras marcas
com simbolos associados a nomes, nas tabernas e pubs ingleses. Ainda assim, até aos
anos 70 do século XIX, as marcas ndo eram um fendomeno alargado, excetuando
industrias onde se usavam patentes como a medicina e o tabaco, assumindo

maioritariamente propor¢des locais ou regionais.

O periodo do pés guerra civil nos Estados Unidos trouxe um periodo econdémico
favoravel ao crescimento das marcas e ao desenvolvimento de técnicas de identificagdo e
melhoramento de produtos, como a melhoria das condi¢des dos transportes e
comunicagdo, dos processos de producdo e packaging, a implementacdo das primeiras
leis sobre o registo de marcas, o aumento da credibilidade da publicidade (com o
aparecimento das primeiras agéncias) e consequente numero de revistas e jornais que se
comegavam a financiar através da publicidade, o aparecimento de novos retalhistas e o

desenvolvimento da industrializa¢do e urbanizagao (Rudo, 2006 e Blacket, 2015).



Gragas a este crescimento econdmico e social que potenciou o crescimento das
marcas, estas comegaram a ter uma dimensao legal e distintiva, pois as leis ofereciam a
protecdo necessaria contra imitadores ¢ ajudavam ainda a distingui-las dos concorrentes,
evitando a confusdo. Ja no inicio do século XX, a designacdo de marca torna-se obsoletas
muito por culpa da evolugdo das tecnologias da informagdo e técnicas publicitarias

(Ruiio, 2006).

Um segundo momento de expansdo para as marcas aconteceu nos anos 20,
conhecidos como “os loucos anos 20” pela prosperidade econémica e desenvolvimento
social, as marcas fizeram parte central da vida dos consumidores, gracas nao sé a
qualidade dos produtos como também a influéncia da publicidade. Mesmo dentro das
organizagdes o gerir a marca deixou de ser uma fun¢do do proprietario ou gestor de topo
para passar a ser desempenhada por gestores de nivel médio que operavam em conjunto
com as agéncias de publicidade, conferindo-lhe um estatuto de atividade especializada.

(Ruio, 2006)

Ja com a grande depressdo, nos anos 30 as marcas enfrentaram um momento
dificil. Contudo foi importante para que se percebesse a importancia de um planeamento
sistematico, do controlo financeiro e da previsao de vendas. Como consequéncia da crise
foram desenvolvidas novas técnicas de gestao criativas na forma de proteger os negocios,

mas também um descrédito pela publicidade.

Apos a II Guerra Mundial verificou-se um novo periodo de prosperidade para as
marcas, com o aparecimento de novos produtos e procura crescente de referéncias no
comércio e do recuperar da credibilidade da publicidade gracas ao aparecimento da
televisao (Rudo, 2006) e mais tarde com o aparecimento da internet e a evolucdo
tecnoldgica na area da comunicagdo nos meios de comunica¢do de massas e também com

a queda do comunismo (Blacket, 2015).

Com as evolugdes tecnoldgicas nos meios da comunicagdo, os consumidores
comegam a ter ao seu dispor muito mais informag¢do, conseguindo comparar mais
facilmente produtos ou servigcos semelhantes, tornando-se mais sofisticado e seletivo e

também o foco das organizagdes (Kotler et al., 2015). Assim, o marketing descobre o



potencial das marcas como fonte principal de apelo ao consumo, as empresas comegam a
segmentar as suas ofertas e a atribuir as marcas valores intangiveis, valores, sentimentos,
ideias ou afetos que atendessem as necessidades e desejos do consumidor, levando a um
aumento dos investimentos feitos em campanhas de marketing centradas no consumidor
ao invés de no produto e acrescentando uma dimensao emocional as marcas (Rudo, 2006

e Kotler et al., 2015).

Atualmente encontramo-nos numa fase em que a estratégia definida pelas
organizacdes €, além de centrada nos consumidores, muito mais virada para os seus
valores. Os consumidores deixaram de ser apenas um possivel ativo das empresas para
passarem a ser vistos ‘“como seres humanos num todo, com mentes, coracdes e
espiritos” (Kotler, et al. 2015:18). Hoje em dia, as pessoas preocupam-se muito mais com
o mundo enquanto espaco de todos, gracas a globalizacdo, e tentam sempre tornd-lo um

sitio melhor (Monfort e Villagra, 2016).

Nesse sentido, as marcas ganham uma importancia cada vez maior na vida dos
consumidores. Nao s6 deixam de ser um fator de diferenciacdo de produtos como passam
a ser um fator de diferenciacdo comportamental, criando identidades com valores e
personalidades cada vez mais vincados. O consumidor deixa de se identificar apenas com
a marca enquanto vendedora de um produto ou servico de qualidade, mas passa a
identificar-se com a marca por aquilo que esta defende e representa para si, para os seus

valores, crencas e forma de ver o mundo e a vida.

Segundo Kotler, et al. (2017) esta nova era surge como uma consequéncia
inevitdvel dos desenvolvimentos tecnoldgicos atravessados nos meados do século XX e
da era digital, sendo no fundo no fundo, “um alargamento do marketing centrado no ser
humano para abranger todos os aspetos do percurso do consumidor” (Kotler, et al.,

2017:21).



1.2. Conceptualizacao da marca

Uma marca ¢ um nome, termo, sinal, simbolo, design ou combinagdo destes
elementos que identifica os produtos e servicos de uma organizagdo com o objetivo de o
diferenciar da concorréncia (AMA, 20171; justica.gov.pt, 20172). A justi¢ca portuguesa
acrescenta ainda que uma marca pode ser nominativa (incluindo nomes, letras e
numeros), figurativa (quando composta por desenhos, imagens e figuras), mista (quando
composta por uma jun¢do das duas anteriores, sonora (desde que os sons sejam
graficamente representavies), tridimensional (pela forma do produto ou embalagem) e um
slogan (que serd composto por uma frase publicitdria, ainda que esta esteja ja protegida
por direitos de autor). Numa tentativa de alertar para a falta de consideragdo que a AMA
tem, na sua defini¢do de marca, por todos os aspetos intangiveis da mesma, Keller
(2013), faz a distingdo entre “marca” — como define a AMA — e “Marca” — como esta ¢
entendida pelas organizagdes atualmente. Neste sentido podemos perceber que a
definicao do conceito de marca ¢ subjetivo e divergente, variando consoante a perspetiva
daquele que a define, seja esta mais funcional, em termos do seu proposito e
caracteristicas fisicas (Woods, 2000), ou partindo de uma visdo mais holistica, isto €,

tendo em conta os seus aspetos intangiveis (Tavares, 2015).

Partindo de uma visdo holistica, uma “Marca” ¢ a jun¢do dos valores funcionais e
emocionais de uma organizagdo, que permitem fundamentar uma promessa de valor para
os clientes (Chernatony et al., 2011) e ajudara a criar uma rede de consumidores fieis, que
através da sua rede de contactos irdo contribuir para a valorizagdo da marca, tornando-se
eles proprios um ativo da organizacdo Ambler e Barwise (1998). Para que tal seja
possivel € necessario que a marca seja, como definem Tybout e Calkins (2005), um

repositorio de significados na cultura dos consumidores e que sejam utilizadas como

1 American Marketing Association, Brand Definition, https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?
dLetter=B, (Consultado a 14 de Outubro de 2017);

2 Justi¢a Portuguesa, Defini¢do de Marca, https://justica.gov.pt/Registos/Propriedade-Industrial/Marca/O-
que-e-uma-marca, (Consultado a 15 de janeiro de 2017);



https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
https://justica.gov.pt/Registos/Propriedade-Industrial/Marca/O-que-e-uma-marca
https://justica.gov.pt/Registos/Propriedade-Industrial/Marca/O-que-e-uma-marca

instrumentos de seducdo que sejam marcantes o suficiente para seduzir os consumidores

a entrar numa relagcdo que gere lucro a ambas as partes (Coelho e Rocha, 20123).

Uma marca ¢ uma maquina semidtica que produz e atribui significados, atuando
num complexo sistema multidimensional (Seprini, 1992), que resulta na criagdo de um
conjunto de associagdes ligadas a um nome ou simbolo de determinado produto ou
servico (Ambler, 1996; Tybout e Calkins, 2005), que atua como um ativo das
organizacdes (Dionisio et al., 2015). A marca torna-se um ativo a partir do momento em
que atua como um sistema de informagao na mente do consumidor, tornando-se um signo
distintivo, que ajuda a posicionar um produto ou servigo, diferenciando-o e protegendo-o
da concorréncia (Serra e Gonzalez, 1998; Tybout e Calkins, 2005; Ruao 2006). Esta
distingdo ¢ manifesta em 3 objetivos que Serra e Gonzalez (1998) consideram
inseparaveis: criar um meio de identifica¢do, garantir qualidade e performance (Dionisio

et al., 2015) e por personalizar os produtos e servi¢os que rotula.

Numa abordagem mais agregadora, Serra ¢ Gonzalez (1998), defendem que uma
marca ¢ o somatorio de um conjunto de identidades: uma identidade fisica, pelos seus
produtos, servigos e qualidades particulares; uma identidade da sua personalidade, pelos
elementos da marca (nome, simbolos, personagens, entre outros); uma identidade cultural
por criar um sistema de valores; uma intersubjetividade de associagdes que humanizam a
marca; um significado pela forma como as associagdes criam relagcdes com determinado
significado para os clientes; e uma mentalizacdo, no sentido em que transforma tudo isto
num componente importante da personalidade da marca. Para Seprini (1992), uma marca
apenas possui uma identidade, que resulta do somatdério de discursos da empresa,

concorréncia, intermediarios, distribuidores e consumidores.

Sendo claro que as marcas tém a capacidade de influenciar a forma como as
pessoas veem um produto (Tybout e Calkins, 2005), percebe-se entdo que a marca ¢
também um ativo financeiro, que acrescenta valor ao valor de determinado produto ou

servico de determinada organizagdo, através de atributos intangiveis. Estes atributos

3 Coelho e Rocha, 2012, O que é uma marca?, http://www.ivity-corp.com/pdfs/BToqueeumamarca.pdf
(Consultado a 3 de novembro de 2016)


http://www.ivity-corp.com/pdfs/BToqueeumamarca.pdf

intangiveis sdo transformados em valor financeiro pela mente dos consumidores (Serra e
Gonzalez, 1998), por estes os considerarem positivos na hora de satisfazer as suas
necessidades de compra (Rodriguez, 1992). Para que se consiga dar resposta a estas
necessidades € necessario que os atributos possuam uma dimensdo cognitiva incidindo
nos valores e prioridades dos consumidores, uma dimensdo emocional que apela aos
sentimentos ¢ uma dimensdo comportamental que derive de uma atitude pratica da marca

(Rodriguez, 1992).

Pode-se entdo concluir que uma marca deve fazer parte dos planos de gestao,
comunica¢do e marketing de uma organizacdo (Rodriguez, 1992; Kapferer, 1998; Kotler
e Keller, 2006). Contudo, ¢ de ressalvar que uma marca nao pode ser vista como um
elemento cujo retorno financeiro deva ser observado a curto ou médio prazo, mas sim
como um projeto cuja longevidade ¢ o fim (Tybout e Calkins, 2005). Esta estratégia ira
resultar num sistema de identificacdo, na definicdo de um posicionamento, numa
promessa aos consumidores, em valor para a organiza¢do e consumidores, numa
estratégia de defesa legal, na criagdo de uma memoria da marca, que resultara de um
longo e persistente esfor¢o junto dos potenciais clientes para que se mantenham com a
marca até ao momento da compra, na imagem da organizagdo e¢ dos seus produtos/
servicos e ainda com o futuro dos produtos, pensando numa estratégia de
desenvolvimento destes, que devem evoluir ajustando-se ao tempo, utilizando a marca

como guido e fio condutor dessas evolugdes (Rudo, 2006).

1.3. Os trés pilares da marca
Dionisio et al. (2015), através de Brito e Lencastre (2000), identificam 3 pilares

fundamentais de uma marca que formam o triangulo da marca (Lencastre ¢ Pedro, 2000).

Segundo Lencastre e Corte-Real (2007), a marca € um sinal ou conjunto de sinais
de uma missao e respetivas agoes de marketing oferecidas por uma organizacao (emissor)
com o objetivo de criar uma imagem junto dos seus publicos e segmentos alvos

(receptor), que se diferencie da concorréncia.



.A.l

Figura 1 - “Triangulo da marca” (Fonte: Adaptado de Lencastre e

Corte-Real, 2007:110)

O lado da emissdo ¢ constituido pelo marketing mix onde estdo representados
como objeto a organizagdo e/ou produtos/servicos e pelo identity mix onde se fazem
representar o nome da marca e outros sinais de identidade. Do lado do receptor esta o
image mix, que representa a interpretacdo feita pelos varios receptores (public mix) da
imagem (uma vez que a imagem criada pode diferir na interpretacdo consoante os

diferentes publicos).

Lencastre e Corte-Real (2007), indicam que cada um dos trés pilares tem uma
natureza diferente. Enquanto que o identity mix possui um cardter “tendencialmente
permanente”, sofrendo poucas modifica¢des no longo prazo, o marketing mix possui um
caracter “mais adaptativo”, pois deve ser contextualizado no espaco e no tempo,
antecipando as tendéncias de mercado. Lencastre e Corte-Real (2007), alertam ainda para
que a imagem constituida pelas percepcdes dos receptores dao origem a comportamentos
e atitudes para com a marca como a notoriedade, a estima, a preferéncia, a adesdo e a

fidelizagao.
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A imagem da marca pode ser tanto positiva como negativa e corresponder ou nao
a forma como quem gere a marca pretende que a marca seja percebida, estando portanto
sujeita a juizos de valor (a comida rapida ou pré-feita pode ser percebida como uma
utilidade por poupar tempo, mas também pode ser mal vista e considerada artificial).
Dionisio et al. (2015), identificam ainda dois tipos de imagem: a imagem espontanea — a
imagem evocada espontaneamente pelos consumidores — ¢ a imagem latente — aquela que
o consumidor evoca apos alguma reflexdo. Keller (2013) diz que as associagdes as
marcas sdo geradas a partir dos atributos e dos beneficios da marca — os atributos sdo
aquilo que caracteriza o produto ou servico, os beneficios representam o valor e
significado que os consumidores ddo aos atributos. Tavares (2015), indica 3 pontos que

influenciam a imagem da marca:

1 — atributos (que podem ou ndo estar relacionados com os produtos, como o

preco ou a personalidade da marca);
2 — os beneficios (funcionais, experienciais € simbolicos);
3 — Atitudes (aquilo que os clientes pensam da marca).
Ja Dionisio et al. (2015), indicam 4 fatores influenciadores da imagem de marca:
1 — os atributos do produto (preco, capacidade, performance);
2 — personalidade fisica e psicologica da marca (a sua identidade);

3 — beneficios ou inconvenientes (expectativa do consumidor vs. experiéncia

real);
4 — atributos dos clientes (que tipo de pessoas sao).

Kotler et al. (2010) e Monfort e Villagra (2016) acrescentam ainda que as atitudes
das empresas, as acdes de responsabilidade social e demonstragdes de solidariedade
também tém a sua influéncia na imagem da marca, uma vez que “a imagem da marca
corresponde a tomada de uma porcao dos espiritos das emocgdes dos

consumidores ” (Kotler, et al., 2010:49).

11



1.4. Identidade da marca

A identidade da marca ¢ uma decisdo estratégica, com visdo posta no futuro e a
forma como a empresa deseja que a sua marca seja percebida pelos consumidores e pela
concorréncia, a imagem da marca € a forma como a marca ¢ efetivamente percebida
(Aaker, 1996; Dionisio et al., 2015; Tavares, 2015). Mindrut et al., (2013), referem que a
identidade da marca ¢ o conjunto do logo, mensagem, a¢des de marketing, sinalética,
design, marketing colateral, materiais (canetas, pens, entre outros..), produto e packaging.
Para o efeito, podemos dizer que a identidade da marca, de um modo geral, é o conjunto
de simbolismos, aspetos visuais, representacdes fisicas, beneficios oferecidos e a
personalidade da marca (Black e Veloutsou, 2016). A identidade da marca influencia
ainda a imagem que o consumidor tem da marca, ou seja, influencia a forma como o

consumidor pensa e se sente em relacdo a marca (Scharf et al., 2015).

Além da identidade fisica, a marca possui ainda uma identidade psicologica, que
se caracteriza pela sua personalidade, pelo seu carater, pelo territorio que ocupa, pelos
seus valores e pela sua cultura (Dionisio et al., 2015). A personalidade sdo as
“caracteristicas humanas atribuidas a marca” (Aaker, 1997:347), se € mais serena, mais
provocadora ou irreverente, que permitem ao cliente perceber se querem ou ndo ter uma
relagdo com essas marcas (Lee, 2017). O carater, prende-se com a capacidade da marca
cumprir a sua promessa ou nao. O territdrio € o espago que a marca ocupa no mercado
(Dionisio et al., 2015), os valores culturais devem refletir as crengas e codigos que
definem os padrdes comportamentais tanto de consumidores como de colaboradores da

empresa (Kotler, ef al, 2015; Tavares, 2015).

Aaker (1996), divide a identidade da marca em duas identidades distintas que se
complementam: a primeira, a identidade central, que ¢ formada a partir da esséncia
fundamental e eterna da marca, é a mais constante durante toda a vida da marca. A
segunda, a identidade estendida, ¢ mais complexa e volatil, uma vez que inclui bastantes

elementos da identidade da marca, organizados em grupos.
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Marca Cotada no 1° nivel

Marca presente no espirito

Marca reconhecida

Figura 2 - “A piramide de notoriedade” (Fonte: Adaptado de Dionisio, et al.,
2015:144)

Enquanto que Allen e Simmons (2015) separam a identidade visual da identidade
verbal, sendo que a primeira é o conjunto de grafismos que, no seu conjunto, ajudam a
representar e identificam uma marca e que deve ser composto por alguns elementos
basicos: log6tipos, simbolos, cores e tipos de letra. E a segunda, que tem como objetivo
distinguir a linguagem usada pela marca, ¢ composta por um nome, um sistema de

atribuicdo de nomes para marcas, sub-marcas ou produtos e grupos, um lema, principios

para o tom de voz e o recurso a historias.

Blackett (2015), ndo separa os dois tipos de identidade, definindo o nome, letras,
numeros, simbolo, assinatura, formas, slogan, cor ou um determinado tipo de letra, como
fazendo parte da distingdo visual de uma marca. Acrescentando que o nome ¢ o mais

importante, pois € o elemento mais universal e que nunca deve ser mudado.

Dionisio et al. (2015) consideram o nome, a embalagem, os grafismos (tipo de
letra, codigos e cores) e os emblemas da marca (Logo, jingle, slogan e simbolos visuais),

como sendo a identidade fisica da marca.

Estas identidades visual, verbal e fisica devem ser coerentes e expressar a

estratégia e personalidade da empresa (Urde, 1999; Allen e Simmons, 2015). Dionisio et
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al. (2015), acrescentam ainda que a identidade fisica é responsavel pela construcao da
notoriedade da marca, uma vez que ajuda a expressar a categoria de produto ou o

posicionamento da marca. Esta notoriedade tem 4 niveis:

B.AMBIENTE

- Contexto social, cultural e politico-
-eConomico;

- Contexto de mercado;

- Legislagio;

- Concorréncia;

- Alteragdes resultantes de Ae C;

B. SISTEMA DE PRODUCAO

C. SISTEMA DE RECEPCAO

IDENTIDADE
- Cultura e valor da compra; DA - Atitudes e motivagdes;
- Objetivos a curto ou longo prazo; MARCAX - Valores;
- Mux de comunicagio (nome, logo. - Sensibilidades sécio-culturais;
embalagem, pub, etc.); - Praticas de consumo;
- Visdo do contexto de mercado; / - Concretizagdo de X;
- Visdo do contexto sécio-cultural; .":, - Interpretacdo de A;
- Plano de langamento da marca; _-"! - Percepcio de B;
- Prefiguragdo de C: kS
- Prefiguracdo de B depois de C;

Figura 3 - “Formagao da identidade de uma marca” (Fonte: Sierra e

Gonzalez, 1998:25)

1 — Marca desconhecida;
2 — Marca reconhecida;
3 — Marca presente no espirito;

4 — Marca cotada no 1° grau. A imagem da marca ¢, portanto, a forma como a

marca ¢ identificada pelos consumidores.

Serra e Gonzalez (1998), identificam 3 tipos de identidade: A identidade fisica
(tangivel), composta pelos produtos/servigos ou qualidades particulares; a identidade da

personalidade, criada a partir de personagens, simbolos visuais € nome; e a identidade

cultural — formada por um sistema de valores.
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Kapferer (1991) afirma que a identidade ¢ formada a partir do emissor e portanto
antecede a imagem de marca (que estd do lado do receptor), ou seja, assume que a
identidade da marca ¢ uma condi¢do para a gestdo da mesma. Para que as marcas
consigam encontrar a sua identidade e perceber-se a si proprias, algo que aponta como
falha de muitas marcas, o autor criou o “prisma da identidade”, que € composto pelos
elementos fisicos (tangiveis) da marca, pela personalidade, pela cultura, pela relagdo com
os diferentes stakeholders, pela imagem refletida nos que ndo sdo alvos da marca e por
uma mentalizacao que corresponde a interiorizacao do espirito da marca. Kapferer (1991)
utiliza este prisma nao s6 como meio de diagnosticar os pontos fortes e fracos da marca,
como também como identificador de fontes de identidade que permitam encontrar o
conteudo da mesma, ainda que este nao esteja explicito. Estas fontes sdao: os produtos/
servicos, o nome, personagens, simbolos visuais e logotipos, pais de origem e

publicidade.

J& Semprini (cit in Sierra e Gonzalez, 1998), considera a marca uma maquina
semiodtica apta a produzir e atribuir significados, atuando num sistema complexo e
multidimensional como um sistema de informacgao de facil acessibilidade. Neste sentido,
os receptores também tém influéncia na imagem de marca , uma vez que a identidade é o
resultado do somatorio de discursos da organizagdo, concorréncia, intermediarios,

distribuidores e consumidores.

1.5. Estratégias da marca

Como ja foi referido, as marcas possuem uma identidade e personalidade proprias
e portanto, ndo t€m a capacidade de se estender e disputar todos os mercados. Embora
essa flexibilidade e essa capacidade de extensdo dependam muitas vezes da forma de
pensar dos consumidores e dos gestores: caso tenham uma visdo mais analitica, a marca
serda menos ‘“‘extensivel”. Caso partam de uma visdo mais holistica, a marca sera mais

“extensivel” (Monga e John, 2010).
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Extensdo de marca ¢ o processo que se utiliza na utilizacdo de uma marca ja
criada em produtos ou servigos novos, da mesma empresa (Kotler e Keller, 2006;

Dionisio et al., 2015).

Existem, segundo Dionisio et al. (2015), quatro tipos de extensdo de marca

aplicaveis:
1 — extensdo de proximidade (lancamento de nova gama de produtos),

2 — extensdo da marca strictus sensus (quando uma marca se langa noutro

mercado, por exemplo, a Lego com roupa infantil);

3 — extensdao continua (um produto diferente dentro do mesmo mercado,
mantendo-se fiel a imagem da marca. Por exemplo a Apple que produzia computadores e

langou um iPod);

4 — extensdo descontinua (quando tudo ¢ novo, desde o produto ao alinhamento da

imagem).

A Renova langou a gama Dosha, passando do papel para a cosmética. Ja Kotler e
Keller (2006) e Keller (2013) identificam apenas dois tipos de extensdo: a extensdo de
linha — quando a marca-mae ¢ utilizada num produto novo que pretenda posicionar-se
num novo segmento do mercado — e a extensdo de categoria — quando a marca-mae ¢
utilizada para introduzir um novo produto numa categoria de produtos completamente
diferente. As marcas nascidas por extensdo, Kotler ¢ Keller dio o nome de sub-marcas.
Keller (2013), apresenta 3 solugdes possiveis para quando uma empresa quer introduzir

um novo produto no mercado:
1 — desenvolver uma nova marca, especifica para o produto;
2 — aplicar uma das suas marcas ja existentes;

3 — combinar uma nova marca com uma ja existente. Acrescentando que uma
extensdo de marca apenas ocorre na segunda e terceira hipoteses, uma vez que se

criarmos uma nova marca, ndo estamos a estender nenhuma.
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Ja Aaker (1996), indica também quatro possiveis solugdes de extensdao de marca:
1 — extensdes de linha (nova versdo de um produto j& existente);

2 — extensdo vertical (alterar o volume de produgdo ou alterar o valor percebido da

marca, por exemplo, uma marca de luxo passar a ser vista como low cost);
3 — extensao de marca (entrar num novo mercado);
4 — Co-branding.
Chernatony et al. (2011), por sua vez, apontam 7 formatos de extensao diferentes:

1 — mesmo produto mas numa forma diferente (quando um produto apresenta uma

versdo economica de si mesmo, por exemplo);
2 —mesmo produto com novo sabor, ingrediente ou componente;

3 — produto de companhia (escovas de dentes Oral B e fio dentario da mesma

marca);

4 — franchising (por exemplo uma marca que venda seguros automdveis e cartas

de condugao);
5 —area de experiéncia;
6 — beneficio, atributo ou caracteristica exclusiva da marca;

7 — Estatuto ou imagem do designer (quando o designer acrescenta valor a um

produto).

Contudo, estender uma marca traz consequéncias, que podem ser tanto positivas
como negativas, dependendo da sua aceitacdo por parte dos clientes (Dionisio et al.,
2015). Estes possiveis desfechos podem ser bons — caso as associacdes a marca, a
qualidade percebida e a notoriedade ajudam a extensdo — melhores — caso a extensdo
reforce as associagdes e a notoriedade da marca — méas — quando o nome ndo acrescenta
valor a extensdo ou tras associagdes negativas — feias — quando a marca mae ¢ afetada

negativamente ou quando a extensdo se superioriza & marca mae (canibalismo) — ou mais
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feias — quando a oportunidade de desenvolver uma marca nova se perde (Aaker, 1996;

Dionisio et al., 2015).

Basic Strategies Sub-strategies
Jot |Saturn (GM) |
House Connected RCA(GE) ]
of
Brands Shadow Lexus (Toyota) |
Endorser |Touchstone (Disney) |
[T';l‘il Universal Pictures, A Sony Company |
Endorser Docker’s, LS&Co. |
Endorsed Linked McMuffin ]
Brands Name Nestea |
Strong . . .
Brand SR | |Obssession by Ca.h-rm Klemn |
Relationship [Courtyard by Marriot ]
Spectrum -
iR |Gallette Mach 3 ]
|Sony Trimtron |
Subbrands
Master Brand HP Desket |
as Driver Dell Dimension |
Different \GE Capital, GE Appliance |
ity 1-E Levi US
Branded Ioemtity [Levi-Europe, Lev: )
House Same BMW |
Identity Nokia ]

Figura 4 - “The brand relationship spectrum” (Fonte: Aaker e

Joachimsthaler, 2000:9)

Chernatony et al (2011) e Keller (1996) ndo classificam os possiveis desfechos,
mas apontam beneficios e desvantagens que a extensdo de uma marca pode trazer. Como
beneficios apontam o facto de uma marca ja ser conhecida, as associagdes que as marcas
ja trazem consigo e a qualidade dessas associacdes, o encorajamento a experiéncia de um
novo produto, o melhorar a imagem da marca, reduzir o risco percebido pelos
consumidores, reducdo de custos de langamento da marca e estratégias de marketing e
publicidade, facilita a comunicagdo (Urde, 1999), uma vez que o alinhamento se mantém
e oferece mais variedade de oferta aos consumidores, melhorar a imagem da marca-mae e

angariar novos clientes, revitalizar a marca e possibilitar novas extensdes da mesma.

Como desvantagens apontam a possibilidade de a marca-mae ndo acrescentar

valor, de trazer consigo associacdes negativas ou de criar confusdo na mente dos
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consumidores, haver resisténcia dos revendedores a vender mais produtos diferentes ou
demasiado semelhantes, o perigo de falhar e prejudicar a imagem da marca-mae, o
perigo de canibalizagdo, perder-se a identificacdo com a marca-mae, afetar negativamente
a imagem da marca-mae e diluir o significado a imagem da marca-mae, a extensdo criar
associacOes negativas a marca mae, diminuir a qualidade percebida dos produtos, ¢ a

possibilidade de uma crise afetar toda a arquitetura de marcas.

A arquitetura de marcas € a estrutura que uma empresa cria, de forma a organizar
hierarquicamente o seu portfélio de marcas, definindo os papéis que cada uma tem,
estabelecendo relagdes entre ambas. (Aaker, 1996; Aaker e Joachimsthaler, 2000; Kotler
e Keller 2006; Hasanbegovic, 2011; Keller et al/, 2013; Dionisio et al., 2015). Esta
estrutura pode ser formada por vérias forgas, como a segmentacdo dos mercados, fusdes e
aquisi¢des, procura de um novo posicionamento ou consolidagdo ou diminuicdo dos
custos das marcas (Muylle ef al., 2012), resultando em estruturas monoliticas, de endosso

ou baseadas na identidade das marcas (Hasanbegovic, 2011).

Sendo que cada marca desempenha um papel na arquitetura de marcas de uma
empresa, este espectro de relagdes possiveis proposto por Aaker e Joachimsthaler (2000),
ajuda a organizar a arquitetura de marcas de modo a que, conhecendo os varios tipos de
relagdes, um gestor possa mais facilmente estender uma marca a outros produtos ou
mercados, diminuir os conflitos entre estratégias de cada marca, aumentar o valor de cada
marca, proteger as marcas de serem diluidas pela sua extensdo excessiva e assinalar que

uma oferta é nova e diferenciada.

Assim, a luz de Aaker e Joachimsthaler (2000) temos 4 formas possiveis de

relacionar as marcas dentro de uma arquitetura:

1 — Casa de marcas — Este tipo de relagdo permite posicionar as marcas em nichos
e ndo criar relagdes entre as marcas de uma empresa. Contudo, empresa pode optar por
nado criar relacdo nenhuma entre as marcas, como o caso da Saturn que pertence a General
Motors, ou pode optar por aprovar a marca-mae como shadow endorser, ou seja, apesar
de ndo haver uma comunicagdo visual evidente da relagdo entre a marca-mae e a marca

de produto, haver o conhecimento geral por parte dos consumidores dessa relagao.
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2 — Marcas de Endosso — Nas marcas de endosso a rela¢dao entre a marca mae ¢ a
marca de produto ¢ evidente. Essa ligacdo, normalmente, ¢ tornada evidente através do
nome do produto, seja através de um nome de ligagdo como é o caso dos produtos da
McDonald’s, através da referencia direta no simbolo a marca-mae (endosso de simbolo),
como a Universal Pictures, A Sony Company, ou expressando uma relacao de forma mais

vincada (um endosso forte), como ¢ o caso do perfume Obsession by Calvin Klein.

3 — Sub-marcas — as sub-marcas sdo marcas cuja relagdo com a marca mae ¢
evidente e que servem para estender as associagdes feitas & marca-mae. As sub-marcas
podem atuar como co-piloto das outras marcas, que acontece quando ambas as marcas
tém papéis fundamentais e nenhuma se sobrepde a outra, como o caso da Gillette Mach 3.
Ou a marca-mae pode ser a condutora principal das relagdes com o cliente, como os

produtos da HP.

4 — Marca da Casa — neste caso a marca-mae deixa de representar um papel
principal para passar a desempenhar um papel dominante nas varias ofertas, na medida
em que funcionard como guarda-chuva, protegendo todas as outras marcas da rede. Por
exemplo, a BMW ¢ a marca protetora de todos os seus modelos automoveis, oferecendo a
mesma identidade a todos. Ja por outro lado, a mesma marca pode servir de guarda-chuva
mas para diferentes identidades, seja por questdes geograficas ou culturais, seja por

questdes de posicionamento da marca, como € o caso da Levi, Europe e a Levi, US.

Ainda dentro da arquitetura de marcas, além de varios tipos de relagdes
encontram-se também varios tipos de marca consoante a posi¢cdo que desempenham na

hierarquia. Dionisio et al. (2015) reconhecem 5 tipos de marca:

1 — A marca institucional, que serd a principal marca da empresa. As marcas
institucionais podem ser utilizadas na sua versao mais pura, ou seja, ndo aparecem nos
produtos e desempenham fungdes exclusivamente institucionais. Podem surgir como
marcas umbrella, desempenhando fun¢des de marketing e institucionais, identificando
todos os produtos e atividades corporativas. E ainda como marcas institucionais hibridas,

identificando as atividades institucionais e parte dos produtos, por exemplo uma gama;
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2 — Marca de produto, em que cada produto tem a sua marca € O seu

posicionamento, podendo ser também marca de gama,;

3 — Marca umbrella, que identifica varios produtos de varias categorias diferentes

(por exemplo a Lego que ¢ marca para produtos de jogos, roupa, revistas...);

4 — Marcas derivadas de marcas de produto ou de marcas umbrella. Na familia de
marcas-produto, os autores falam da marca gama, o produto-marca e a marca de familia,
que € uma marca composta pelo nome do produto agregado a um prefixo ou sufixo ligado

ao nome da marca institucional (ex: produtos McDonald’s).

J4 na familia de uma marca umbrella existem a marca de linha, que nomeiam os
seus produtos com o nome da marca institucional e que sdo promovidos cada um com a
sua promessa especifica para publicos diferentes (ex: Renault Trafic, Renault Space,
Renault Megane). A marca Griffe, que identifica uma criacao original, normalmente ¢ o
nome do dono da marca. E a marca caucdo, que funciona como complemento da outra
marca, oferecendo garantias a quem compra, como os produtos Matutano (ex: Ruffles); 5
— Marcas genéricas, aparecem como consequéncia do sucesso da notoriedade da marca,
ou seja, quando uma marca se torna tao forte que os consumidores comecam a identificar

o produto pelo nome da marca (ex: Gillette).

21



2. Analise da concorréncia

2.1. Forcas competitivas

Segundo Baker, (1991:10), “negligenciar a concorréncia ¢ uma das principais
razdes para os planos de marketing falharem”, ja Kotler e Keller (2006:268), afirmam
que “a constru¢ao de marcas fortes exige um agucado conhecimento da concorréncia
(...)”, ndo s6 porque todos os dias surgem novos concorrentes com precos mais
competitivos em varios mercados, com novas estratégias € marcas ou submarcas, mas

também porque pode ajudar a definir o posicionamento da marca que estamos a trabalhar.

Michael Porter (1980,1986), identifica 5 principais forcas competitivas: os
concorrentes do sector, 0s novos concorrentes potenciais, os substitutos, os compradores
e os fornecedores. Forcas estas que podem representar varias ameacas. A primeira ameaga
¢ a rivalidade intensa no segmento, que segundo os autores, torna um segmento com um
grande numero de concorrentes e poderosos, ou um segmento estavel ou em declinio
tornam esse segmento pouco atraente, uma vez que 0s custos para permanecer nesse
mercado podem ser altos seja em termos de produgdo de produto, seja em termos de
“guerras” pelo preco mais baixo ou o investimento em publicidade. A segunda ameaca ¢ a
dos novos concorrentes, do ponto de vista a ter de lidar com novos concorrentes, o que
define a atratividade de um sector ¢ o numero de barreiras que se pde a entrada e a saida
do segmento, quanto maiores forem a entrada e mais pequenas para a saida, mais atrativo
se torna. O pior caso identificado pelos autores ¢ o oposto, quando as barreiras de entrada
sdo baixas mas as de saida sdo altas, porque normalmente as empresas entram durante os
periodos bons mas quando os periodos sao baixos torna-se dificil a saida, dando como
exemplo o caso das companhias aéreas, que apresentando poucas barreiras a entrada no
segmento, as que apresentam a saida sdo enormes, por isso ¢ que em periodos de recessao
econdmica essas empresas passam por dificuldades. A terceira ameaca sdo os produtos

substitutos, ou seja, quando num segmento existem produtos que efetivamente podem ser
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equiparaveis ao meu, ao ponto de o tornarem irrelevante ou lhe retirarem o fator
diferenciagdo, seja a nivel de qualidade ou preco. E portanto necessario avaliar as

tendéncias de pregos atentamente e as evolucdes tecnologicas.

As duas ultimas ameagas estdo relacionadas com o poder de regatear pregos, seja
por parte dos compradores, seja por parte dos fornecedores. O poder de regateio dos
compradores cresce quando o custo do produto retira margem de lucro ao comprador,
quando o produto ndo ¢ diferenciado, quando trocar de comprador ¢ barato ou quando
podem entrar no negdécio em fases anteriores da cadeia de producdo. J& o poder de
regateio dos fornecedores € influenciado pelo niimero de outros fornecedores que existe
(quanto menos fornecedores houver de um produto, mais alto poderéd ser o prego), pela
importancia do material fornecido, se a troca de fornecedor for dispendiosa ou se
conseguirem entrar no negocio em fases posteriores da cadeia de produgdo (Baker, 1991;

Kotler e Keller, 2006; Aaker, et al., 2006; Cruceru, e Radulescu, 2012).

Kotler e Keller (2006), apontam a importancia de conhecer a concorréncia ¢ de
saber identifica-la. Nao apenas aquela que ja estd estabelecida no segmento, mas
especialmente os novos concorrentes € as novas tecnologias, acrescentando que muitas
empresas tiveram de fechar portas por apresentarem uma “miopia em relagdo a
concorréncia”, ou seja, ndo contarem com 0s NOVOS concorrentes nem com as novas
tecnologias. Kotler e Armstrong (2004), afirmam mesmo que ¢ mais provavel que uma
empresa seja ultrapassada por um novo concorrente do que por um j4 identificado,
exatamente por causa dessa miopia. Kotler e Keller (2006), usam o exemplo da
Toys’R’Us que ndo teve em conta a abertura das grandes superficies de retalho como o
Wal-Mart e Target, que vieram apresentar precos mais competitivos e de desconto em
relagdo aos mesmos produtos, resultando no fecho de mais de 182 lojas independentes da
Kids’R’Us, que em 2017 pediu insolvéncia (Lusa, 2017), bem como o exemplo das
livrarias que competiam através do aumento do niimero de lojas com espacos de leitura e

bar, enquanto Jeffrey Bezos criava a Amazon.

Existem ainda dois pontos de vista dos quais se podem partir quando se

analisa a concorréncia: o ponto de vista de sector ou o de mercado (Kotler e Keller, 2006;
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Kotler e Armstrong, 2004). Do ponto de vista sectorial € possivel classificar os mercados
de acordo com a quantidade de vendedores e com os niveis de diferenciacao, criando uma
estrutura de sector. Tendo em conta as caracteristicas de cada sector, esta estrutura pode

assumir 4 formas diferentes:

1 — O monopdlio puro, acontece quando apenas uma empresa oferece um produto
ou servico, ndo enfrentando concorréncia de qualquer tipo e podendo, se ndo for
regulamentado por legislagdo, aplicar os precos que mais lhe convém, abdicar da

publicidade e ndo ser exigente na forma como trata o cliente;

2 — O oligopdlio, acontece quando existe, num sector, uma pequena quantidade de
players que produzem os mesmos produtos. Neste caso existem dois tipos de oligopoélios:
o oligopdlio puro, onde as empresas produzem todas o mesmo produto e existe
dificuldade de diferenciacao (ex: petrdleo), o que torna o prego a unica ferramenta de
combate a concorréncia e o oligopdlio diferenciado, onde os produtos fabricados se
diferenciam em fatores como a aparéncia, qualidade, estilo ou servico (ex: sector

automovel) e se focam nesse fator de diferenciacio para subir os precos;

3 — A concorréncia monopolista, que € o tipo de concorréncia onde as varias
empresas se conseguem diferenciar bastante, focando-se num segmento do mercado onde
podem atender melhor as necessidades do cliente de forma a cobrar um preco premium.
Este mercado caracteriza-se pela producdo de apenas um bem em apenas um setor da
economia, produzido apenas por uma empresa € com precos altos, dificulta a entrada a
novos concorrentes por causa dos pregos altos, mas quando um concorrente entra com
precos competitivos o seu lucro torna-se perto de zero. A nivel de publicidade, uma vez
que a concorréncia ¢ pouca ou nenhuma, t€m muito mais liberdade para rever e refazer

toda a sua estratégia de comunicagdo (Antoschenkova, e Bykadorov, 2017);

4 — Por fim, a concorréncia pura, verifica-se quando varias empresas oferecem os
mesmos produtos sem grande capacidade de diferenciacao, levando a que os pregos se
assemelhem, a Unica forma de criar diferenciacdo nestes produtos seria através de um

fator psicoldgico, seja a nivel de publicidade ao produto ou a marca, embora nestes casos
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seja mais correta a inclusdo destas empresas no contexto de uma concorréncia

monopolista (Kotler e Keller, 2006).

Ja do ponto de vista do mercado, os concorrentes sao todas as empresas que atuam
com o objetivo de satisfazer as mesmas necessidades dos clientes, por exemplo, um
cliente que procure um carro, procura na verdade um meio de transporte pessoal, que
pode ser um carro, uma mota ou até¢ uma bicicleta. Para Kotler e Keller (2006), isto
resulta de uma “miopia do marketing” e aconselham a que os profissionais de marketing

deixem “de definir a concorréncia em termos de categorias tradicionais”.

Kotler e Keller (2006:341), apresentam o modelo de Rayport e Jaworski
(2001:53) para demonstrar que uma organizacdo pode encontrar 0s seus concorrentes
através da monitorizagao dos passos dos clientes no ato de compra e no uso que fazem do
produto, através de um mapa de concorrentes composto por 3 anéis: o anel central
representa toda a experiéncia que o consumidor tem com o produto/marca; o anel central
identifica os concorrentes diretos a cada atividade da empresa; o anel exterior estdo

identificados os concorrentes indiretos.

2.2. Analise dos concorrentes

A andlise da concorréncia € importante para desenvolver uma estratégia de
marketing forte. Nos dias de hoje, analisar apenas os consumidores ja nao ¢ suficiente
para se conseguir uma boa estratégia de marketing (Cruceru, e Radulescu, 2012) a andlise
da concorréncia permite ganhar uma vantagem competitiva que permite criar oferta com
maior valor do que a dos concorrentes aos mesmos consumidores (Kotler e Armstrong,
2004), além de se conseguir fazer um melhor enquadramento dos contornos juridicos,

econdmicos e tecnoldgicos do mercado (Martinez, 1992).

Depois de identificar e classificar os seus concorrentes, uma empresa deve
analisa-los, descodificando quais sdo as suas estratégias, quais 0s seus objetivos,

estratégias e quais os seus pontos fortes e fracos, padroes de reagdo e selecionar quais
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evitar ou atacar (Kotler e Keller, 2006; Kotler e Armstrong, 2004). Baker (1991)
considera que o conhecimento do posicionamento e for¢a dos principais concorrentes ¢
vital e uma ferramenta fundamental para o pensamento estratégico e para se conseguir
uma performance superior e ganhar vantagem sobre os outros players do mercado. Este

pensamento estratégico tera como finalidade a lideranga na quota de mercado com lucros

acima da média (Aaker et al., 2007).

As estratégias sao o conjunto de decisdes sobre as politicas de expansdo e
explora¢do de um mercado tomadas por uma empresa, ao avaliar a concorréncia, Kotler e
Keller (2006) referem que “um conjunto de empresas que adotam a mesma estratégia
num determinado mercado se chamam grupo estratégico”, indicando que se deve
proceder a um enquadramento dos varios grupos estratégicos da concorréncia, tendo em
conta a linha de produtos (se ¢ mais ou menos diversificada), os custos de produgao, a
qualidade do atendimento e o preco aplicado. Ao fazer este enquadramento € possivel ter
uma noc¢ao das barreiras a entrada no mercado e, caso se consiga entrar no mercado com

sucesso, encontrar mais rapidamente os concorrentes-chave dentro desse mercado.

Feita esta classificagdo € necessario escrutinar os objetivos da concorréncia,
perceber o que cada concorrente procura no mercado e quais as suas motivacoes
comportamentais, ou seja, € preciso conhecer a dimensao desses concorrentes, conhecer a
sua historia, a sua situacdo financeira e quem a dirige e ainda perceber (no caso de o
concorrente ser apenas uma parte de uma empresa) se o seu modelo de negdcio estd
construido de forma a procurar o crescimento no mercado ou se o objetivo € apenas
explorar esse segmento, no sentido de o conhecer para possivel aumento de investimento.
Alguns dos objetivos de uma empresa podem ser o lucro (a curto, médio ou longo prazo),
o aumento de participagdo de quota de mercado, ser lider na tecnologia ou em
atendimento, por exemplo. A empresa deve sempre manter-se a par dos planos de
expansdo dos seus concorrentes (Kotler e Keller, 2006). Por fim, importa perceber quais
sdo os pontos fortes e fracos dos concorrentes, sejam estes o espaco que ocupam na
mente do consumidor, a qualidade dos produtos, a assisténcia técnica ou a equipa de

vendas por exemplo. De forma geral, devem-se avaliar a participagdo no mercado do
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concorrente, o share-of-mind (grau de notoriedade que ocupam na mente dos
consumidores) e o share-of-heart (quantidade de consumidores que aponta como

preferéncia uma determinada empresa como preferida para comprar) (Kotler e Keller,

2006).

Outro aspeto ao qual Kotler e Keller (2006) dao importancia ¢ ao saber selecionar
quais os clientes que devem avaliar. Se por um lado avaliar os concorrentes mais fracos
pode indicar possiveis alvos que representem uma conquista mais facil e menos
dispendiosa de quota de mercado, identificar os mais fortes e as suas praticas pode ajudar
uma empresa a manter-se no topo e até a identificar fraquezas nas empresas mais fortes.
Saber identificar os concorrentes mais proximos (Ex: Fidelidade — Liberty Seguros) mas
também ter uma visdo competitiva e identificar clientes mais distantes (Ex: Coca-Cola —
Agua potavel da torneira). Selecionar os concorrentes “bons” e “maus”, no sentido de
criar estratégias para atacar os maus, de forma a ocupar o espago que estes possuem no
mercado, e estabelecer parcerias com os concorrentes “bons”, sendo que um concorrente
“bom” ¢ aquele que atuam segundo as regras do segmento de mercado, ou seja, avaliam
corretamente o potencial de crescimento, tabelam precos razoaveis tendo em conta os
custos, preocupam-se com a sustentabilidade, desenvolvimento e diferenciagdo do
segmento e ainda aceitam o seu nivel de participacdo e lucros. Por outro lado, os
concorrentes maus sao aqueles que compram participagdes em vez de as conquistar,
tomando riscos elevados e investem excessivamente afetando o equilibrio do segmento
de mercado (Kotler e Keller, 2006). Cruceru, e Radulescu (2012), acrescentam que as
empresas devem investir na analise da concorréncia, nao s6 a nivel financeiro mas
também formando especialistas, deixando ainda a nota de que a informag¢dao em tempo
real dos concorrentes ¢ a capacidade de analisar a sua estrutura e estratégias de
marketing, bem como os seus objetivos, sdo ferramentas indispensaveis para se conseguir

ganhar uma vantagem competitiva.

O principal objetivo quando se faz uma andlise a concorréncia € conseguir
posicionar determinada empresa de modo a aumentar as capacidades que as distinguem

dos concorrentes, mas também tragar um perfil desses mesmos concorrentes de forma a
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conseguir compreender as suas estratégias e a sua possibilidade de virem a ter sucesso,

mas também que atitudes tomariam caso houvesse mudangas na industria (Porter, 1998b).

De acordo com Cruceru, e Radulescu (2012), devem seguir-se 7 passos para

analisar a concorréncia:
1 — Identificar atuais e potenciais concorrentes;
2 — Analisar as forgas e fraquezas dos concorrentes diretos;
3 — Descrever o perfil dos concorrentes e o trabalho por eles desenvolvido;
4 — Conhecer os seus objetivos, estratégias e taticas;
5 — Estudar o posicionamento dos concorrentes no mercado;
6 — Utilizar o benchmark;
7 — Criar informacao competitiva.

Michael Porter (1998b) afirma que € preciso analisar num concorrente o que o
move, quais 0s seus objetivos futuros em todas as areas da empresa, o que estd o
concorrente a fazer, como o esta a fazer e o que vird a fazer no futuro, ou seja, a sua
estratégia e a forma como esta a competir, como se posiciona na industria € o que pensa
em relacdo a si proprio e aos outros concorrentes €, por fim, quais os seus pontos fracos e
fortes. Por forma a responder a estas questdes dever-se-a, segundo Porter (1998b) e
Tileaga, et al. (2014), analisar os produtos, rede de distribui¢ao, marketing (marketing
mix, departamento de pesquisa e desenvolvimento e vendas), as operacdes (producao,
custos, inovacdo, tecnologias, equipamentos, instalagdes, know-how, patentes,
desenvolvimento de capacidades, controlo de qualidade, localizagdo, entre outros), custos
gerais, for¢a financeira, organizagdo (consisténcia na estratégia, valores e missao), tracar
um perfil dos principais gestores e diretores, conhecer o portfolio corporativo e outros
aspetos como contactos no governo, parcerias e possibilidade de alteragdes ao nivel dos

colaboradores, entre outros
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Kotler e Keller (2006) deixam ainda a sugestdo de que a melhor forma para
encontrar as empresas mais fortes € que merecem ser avaliadas ¢ através de inquéritos,
questionarios ou entrevistas aos consumidores, clientes, fornecedores e distribuidores

sobre quem faz o melhor trabalho.

O benchmark tem o objetivo final “de copiar ou aperfeicoar as melhores praticas”

em um ou mais sectores e deve seguir sete passos (Kotler e Keller, 2006):
1 — As fungdes as quais se ira aplicar o benchmarking;
2 — identificar pontos chave do desempenho da empresa para avaliacao;
3 — identificar as melhores empresas no sector;
4 — avaliar o desempenho das melhores empresas nos pontos chave identificados;
5 —avaliar o desempenho da propria empresa nos pontos chave;

6 — Desenvolver programas e a¢des para chegar a um equilibrio com as melhores

empresas;
7 — Implementar e avaliar resultados.

Aaker, (2006), aponta dois caminhos possiveis para se fazer uma andlise da
concorréncia: o primeiro, baseada no mercado, ¢ uma comparagao mais direta com alguns
concorrentes; o segundo, baseado no processo, procura fazer uma comparacdo com 0s
métodos e estratégia dos concorrentes para perceber como ganham vantagem. Em cada
uma destas vias € possivel analisar 4 aspetos. Seguindo a via de analise mais direta aos
resultados dos concorrentes, ¢ preciso ter em conta a quota do mercado, que ¢ a
percentagem das vendas de determinado sector que cada empresa faz em determinado
periodo, ou seja, ¢ possivel estabelecer uma tabela de classificacdo desde o player com
mais vendas até ao que tem menos venda, permitindo identificar as empresas mais fortes

e mais fracas a nivel de vendas no sector.

Contudo, uma andlise baseada na participacdo que cada empresa tem no mercado

pode ser falaciosa, no sentido em que as alteragdes podem ser muitas em pouco tempo,
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tendo em conta o tipo de mercado que se explora (pode ser um mercado global, local,
apenas um tipo especifico de consumidores...). Ainda assim, seguir com atencao as
participagdes que cada concorrente tem no mercado pode dar indicios de tendéncias ou

do crescimento de novos concorrentes, por exemplo.

Aaker et al. (2007), falam também da quota de memoria, ou seja, a percentagem
de individuos que nomeiam uma marca quando questionados sobre qual a primeira marca
em que pensam em determinado sector, medindo assim o grau de notoriedade e

preferéncia sobre determinada marca em relacdo a concorréncia.

A terceira medida direta apontada por Aaker et al. (2007) € a participagdo em
publicidade, ou seja, a percentagem de tempo e espaco nos media que cada marca tem em
relagdo aos outros concorrentes do mesmo segmento € que poderd influenciar o grau de

notoriedade de determinada marca.

Ainda nas medidas de avaliacdo direta, a analise do investimento em pesquisa ¢
desenvolvimento das empresas concorrentes a longo prazo pode ser um indicador de que
uma marca esta a investir em algo inovador, seja num novo produto, melhoramento de
qualidade de servicos, redu¢do de custos ou aumentar a sua quota de mercado. Ja na via
de andlise aos processos, ¢ possivel analisar as competéncias de marketing da
concorréncia, que devem ser analisadas através de questionarios aos consumidores

(marketing audit).

Para Aaker et al. (2007), as competéncias de marketing sdo “a maior forma de
encapsular a maneira como uma organizacao trabalha”, e portanto, este audit deve ser
feito de forma a estudar o ambiente, objetivos, estratégias e atividades do segmento ao
qual a empresa pertence, dai que seja necessario entrevistar os consumidores. A
comparagdo de custos relativos ¢ outra ferramenta que permite comparar marcas
concorrentes, ou seja, comparar os custos de umas com as outras, sendo o caminho

entrevistar fornecedores e distribuidores.

Outra forma de analisar a concorréncia € perceber quais as diferencas entre os

concorrentes avaliando a sua performance, Aaker et al. (2007) apontam, que para tal, se
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devem colocar 3 questdes: “que concorrentes devem ser incluidos na comparacao?”;
“quais os critérios que devem ser usados para distinguir os fortes dos fracos? (lucro,
crescimento, participagdo no mercado, criacdo de novos mercados?”; e “que razdes
existem para esta diferenca de performances?”. Respondendo a estas questdes recorrendo
a dados qualitativos ou fontes secundarias ¢ um passo em frente para ganhar vantagem

em relagdo a concorréncia.

Por ultimo, a identificagdo de sistemas de influéncia parte para a andlise de
relacdes causais que possam vir a desempenhar um papel na performance de um
concorrente, desde o tempo de producao de determinado produto até ao preco final de
venda, por exemplo. Aaker et al. (2007), alertam que nestes casos existe um variado
nimero de relagdes e que a maioria ndo serd relevante, contudo, aquelas que se
considerem relevantes poderdo ser bastante uteis na constru¢do de uma vantagem
competitiva. A principal diferenca entre a analise de mercado e a andlise de processos €
que na primeira os dados utilizados na pesquisa sdo mais quantitativos e
consequentemente mais objetivos, enquanto que na andlise de processos se recorre a

dados qualitativos e, portanto, mais subjetivos.

Ja Baker (1991) distingue uma boa analise como sendo uma analise que levanta
questdes, ao invés de solugdes, permitindo desenvolver uma avaliacdo critica de
determinado fendmeno, sendo essa avaliagdo uma forma de andlise por si mesma,

levando a tomadas de decisdes que tenham resultados praticos e de forma construtiva.

Também ¢ importante fazer a distingdo entre bons e maus concorrentes: Um bom
concorrente permitird a organizacdo adquirir vantagens competitivas; Os maus, sao
toxicos e convém serem atacados. Um bom concorrente pode trazer beneficios para o
negocio, como melhorar uma industria, desenvolver o mercado em que se atua ou ter a

capacidade de dissuadir novos concorrentes de entrarem no mercado.

O facto de se permitir a um concorrente, por exemplo, que controle os ciclos de
venda de um negocio, pode abrir janelas de oportunidade para se investir mais em vendas
na altura em que o outro concorrente estd no seu periodo baixo. Se houver, no mercado

em que se atua, varios concorrentes aumenta a procura pela inovagao e o investimento em
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pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, permitindo que a empresa nao se deixe
estagnar e continue a desenvolver-se e a procurar inovar para se diferenciar. Outros
beneficios que um bom concorrente trard sdo: o poder ocupar uma parte do segmento que
ndo ¢ tao atrativa do ponto de vista estratégico ou sustentavel do ponto de vista de uma
empresa, mas que ¢ necessaria no mercado. Por fim, existem ainda os aspetos legais.
Muitos governos e entidades reguladoras impdem limites legais, seja a nivel econdmico,
seja a nivel financeiro, por exemplo, regulamentos sobre poluicdo ou qualidade de
produto. Estas entidades serdo sempre menos rigidas nas aplicagdes destas medidas caso
haja concorrentes menos poderosos € com menos capacidade de investimento (Porter
1998a). Como dizem Aaker et al. (1992), “As forcas competitivas conduzem a uma real

inovacao, uma distribuicao de bens eficaz ¢ a auséncia de inflagao”.

Aaker (2012) fala sobre duas estratégias possiveis para se combater a
concorréncia através da forga da marca. A primeira € tentar criar nos consumidores uma
preferéncia pela marca, ou seja, criando um discurso baseado apenas em beneficios
funcionais, passando pelo desenvolvimento de melhorias incrementais nos produtos.
Neste caso a marca tem de ser superior a concorréncia em pelo menos uma das
dimensdes da categoria de negdcio em que estd inserida. Hoje em dia este tipo de
estratégia ¢ insuficiente e um caminho cada vez mais dificil para o sucesso, uma vez que
os consumidores, gracas ao excesso de informacdo com que sdo bombardeados
diariamente, se tornam cada vez mais fieis as marcas € porque uma inovagdo num
produto ¢ rapidamente adotada pelos produtos concorrentes, tornando a vantagem pouco

duradoura.

A outra estratégia passa pela criacdo de “must haves” que criam novas categorias
ou sub-categorias no mercado. Estes “must haves”, ao contrario dos funcionais, sao
muito mais emocionais e espirituais, podendo passar pela personalidade da marca,
valores organizacionais, programas sociais, beneficios que se expressem a si mesmos ou
beneficios comunitdrios. Qualquer um destes “must haves” tem de ser tdo atrativo que

torna qualquer marca que nao o possua “indesejavel”. O objetivo desta estratégia € tornar
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a concorréncia irrelevante (ao invés de a superar), no processo de decisdo de compra do

consumidor.

Um ponto importante realcado por Aaker (2012) ¢ que para uma marca ser
relevante, a categoria em que ela se insere tem de ser também relevante. Em ambas as
estratégias € necessario proceder a andlises exaustivas da concorréncia, ndo s6 para se
conseguir inovar na proposta (seja esta uma melhoria incremental de um produto, seja um
“must have). Esta andlise devera passar ndo sé pelo conhecimento das necessidades que
os consumidores ainda ndo viram satisfeitas, mas também pelos segmentos que estao mal
seridos, tendéncias de mercado, canais de distribuicdo dinamicos, modelos em outras

industrias ou paises e novas tecnologias.
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3. Criacao e construcao de marcas

3.1. Paradigmas de construcio de marcas

A construcao de uma marca passa pela criagdo de elementos que gerem Brand
Equity. Aaker (1996) e Rahman e Areni (2013) definem que Brand Equity ¢ tudo aquilo
que se conecta ao nome ou simbolos de uma marca e que gera valor & empresa, ao
produto ou servigo de uma empresa e/ou aos seus clientes, cujas maiores categorias de
aspetos influenciadores sdo a notoriedade, a fidelidade dos clientes, a qualidade percebida
da marca e as associacdes que lhe sdo feitas. J4 Kotler e Armstrong (2004) e Kotler e
Keller (2006) e Tanveer e Lodhi (2016) afirmam que Brand Equity € o efeito positivo,
que tudo aquilo que se relaciona com uma marca, tem na resposta do consumidor perante
determinado produto ou servigo. Esses aspetos (equities) estdo diretamente relacionadas
com o simbolo ou nome da marca, o que faz com que caso algum desses elementos mude,

as equities sejam afetadas e a marca possa perder valor.

A construcao de uma marca (branding) ¢ a atribui¢do de um significado a um
produto ou servico (Calder e Reagan, 2001). Os autores analisam dois paradigmas do
branding, sob os quais as organizagdes organizam as suas estratégias: o primeiro ¢ a
elaboragdo de uma estratégia de branding através de um plano de marketing; o segundo

funciona através da publicidade.

Calder e Reagan (2001), identificam falhas em ambos os paradigmas. No
primeiro, por se basear apenas numa estratégia que vise o aumento do numero de vendas
ou no aumento da quota de mercado (por exemplo), o significado a marca ¢ atribuido
através de uma assinatura de marca ou de uma expressao do posicionamento muito
abstrata e limitada ao cumprimento do plano de marketing. Ja no segundo paradigma, que
trata o branding de uma forma mais funcional e concreta, delegando mais poderes as
agéncias (onde se acredita, normalmente, que o significado da marca vem de uma

promessa). O que pode acontecer, neste segundo caso, ¢ que a promessa nao seja
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relevante para o significado da marca. Além de depositar toda a for¢ca de uma marca
numa campanha publicitaria, este paradigma pode criar conflito entre as mensagens
publicitarias e as forgas funcionais da marca, que devem ser transversais ao design do

produto, rede de distribuicdo, preco, packaging e outras decisdes.

Rudo (2006), recorre ao “Modelo de Liderangca da Marca” de Aaker e
Joachimsthaler (2000) para realgar a importancia da organizacao se adaptar no sentido da
marca, isto €, conseguir integrar a marca na cultura organizacional. Numa primeira fase
sera necessario definir os responsaveis pela marca, que t€ém como missdo orientar e
liderar os restantes colaboradores da organizacgdo, incutindo-lhes o sentido da marca, de
maneira a que o capital da marca ndo seja posto em causa; numa segunda fase devera ser
criado um sistema de comunicagdo interno com o intuito de se desenvolver uma marca
coesa através dos diferentes mercados, uma vez que, segundo (Rudo, 2006), um plano de
comunicacdo externa sO sera totalmente eficaz se a informagdo for coerente com a
informagdo transmitida internamente. Apo6s a adaptagdo da organizacdo sera necessario
definir uma arquitetura de marca, preparada em funcdo da identidade e posicionamento
previamente definidos, que seja capaz de fornecer uma orientagdo estratégica para a
marca. Por fim teriam lugar as a¢des integradas de comunicagdo e avaliagdes periddicas

dos resultados da marca.

Assim, Calder e Reagan (2001), propdem um terceiro paradigma, que passa por
criar um hibrido entre as caracteristicas positivas dos dois primeiros: paradigma do brand
design. Este paradigma caracteriza-se pela criagdo de uma solucdo que comece a ser
construida a partir dos desejos do consumidor e ndo apenas da estratégia ou das decisdes
de uma agéncia. O paradigma do Brand Design, defende que o significado de uma marca
deve ser estendido aos produtos e que toda a organizacdo se devera envolver no processo,
ao invés de apenas estarem incluidos os departamentos de marketing e de comunicagao.

Este paradigma hibrido serd o considerado no presente capitulo.

35



3.2. Construcio de uma marca forte

A constru¢do de uma marca forte ¢ fundamental para gerar lucros e acrescentar
valor que influencia o consumidor a comprar, além de que acrescenta uma base firme
para a expansao no sentido de melhoramento de produtos, variantes, aumento do niimero
de servigos ou a entrada em novos paises, por exemplo (Chernatony et al., 2011). Para
construir uma marca forte, Aaker (1996), aponta como imperativo a criagdo de uma
identidade de marca e uma coordenagdo ao nivel organizacional, dos media e dos
mercados. Ao nivel organizacional, essa coordenacao pressupoe a criagdo de mecanismos
para implementar uma estratégia de marca comum e coordenada com os varios negocios;
a coordenagdo através dos media inclui patrocinios, programas de uso e clubes, marketing
direto, relacdes publicas, publicidade, promocgdes, eventos, packaging e design. Ao nivel
dos mercados, a coordenacdo passa por criar sinergias e economias de escala que
coordenem as estratégias e taticas através dos mercados, mantendo uma flexibilidade para
se ajustar a cada tipo de mercado. Aaker (1996), realca ainda o papel das agéncias por
poderem assumir um papel de arquiteto que implementa e coordena uma estratégia de
marca através dos media e dos mercados; por serem um elo de ligagdo entre a estratégia e
a execucdo (uma vez que a maior parte dos colaboradores das agéncias tém
conhecimentos de gestdo de marcas e compreendem que a qualidade da maior parte das
estratégias estd dependente da forma como sdo executadas); por possuirem boas praticas
de adaptacao de identidade de pais para pais; por possuirem boas capacidades de
coordenacdo e comunicagdo nos varios media; e porque a principal fun¢do das agéncias €

desenvolver modelos integrados de comunicagdo através dos varios meios.

Oliveira (2005), indica como critico para o sucesso de uma marca que este esteja
orientada par o marketing, isto €, que € necessario conhecer os consumidores e que se
consiga distinguir a nossa marca da concorréncia; que se observe o meio ambiente € as
suas mudangas, refletindo sobre os impactos da mudanga na atitude e predisposicao de
compra dos consumidores; que se tenha uma visdo 1til do negocio e da marca, uma vez

que o negdcio quando adaptado a marca tem regras precisas (palavras que podem ter
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significados diferentes para pessoas diferentes e/ou em paises diferentes ou palavras cujo
valor pouco ou nada acrescentam sobre a empresa € podem até ter efeitos negativos); que
a marca seja construida de dentro para fora, no sentido em que a marca nao é so
publicidade e comunicagdo, nem so produto ou servigo, mas sim o que o cliente pensa da
empresa e que confianga esta lhe transmite; que a marca seja planeada com uma definicao
de objetivos claros e mensurdveis e com metas estabelecidas por forma a atingir o
sucesso; que se acompanhe permanentemente a visibilidade e notoriedade da marca; e
que se esteja preparado para a mudancga, percebendo o que funcionou bem no passado

com a consciéncia que o mesmo pode ndo correr bem no futuro, estando preparado para

mudar com 0s meios existentes e disponiveis.

Lane, et al. (2011) e Hanna e Rowley (2011), identificam como caracteristicas de
uma marca forte: a sua capacidade de estar na corrida a longo prazo; a capacidade de uma
marca se reinventar podendo ser “qualquer coisa”; ter conhecimento de si propria, isto &,
conhecer os seus limites e que a cultura organizacional por ela desenvolvida seja
compreendida por todos os stakeholders da marca (tanto interna como externamente),
Kotler e Keller (2006) acrescentam que a missao também devera ser abragada por todos
os colaboradores; a capacidade de inovacdo ao ponto de inventar ou reinventar categorias
de mercado (ex: iPhone); a capacidade de apelar as emogdes dos consumidores; a
capacidade de ser relevante; e a capacidade de se tornar numa grande histéria que nunca

acaba de ser contada.

Assim como Calder e Reagan (2001) referem, Aaker (1986) e Oliveira (2005),
também apontam como fulcral que se tenha em conta uma perspetiva de valor do ponto
de vista do cliente. Aaker (1996), acrescenta que se tenha também uma perspetiva do
segmento de mercado onde se pretende atuar, uma perspetiva interna e externa do
processo de criagdo da marca e uma perspetiva financeira. Lindemann (2003)
acrescentam que se deve perceber o tipo de relacdo que os consumidores tém com outras

marcas concorrentes e a categoria em que se pretende entrar.

Para Aaker (1996), a criagdo de uma nova marca implica uma inovacao que

aumente o valor do cliente através de uma proposta de valor e que essa mesma proposta
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ira influenciar toda a estratégia de comunicacdo da organizacdo, gerando valor para a
marca. Esta ideia inovadora podera partir da recolha e andlise de dados dos clientes,
usando-os como fontes de inspiragdo. Ja Jones (1986), acrescenta que uma marca que nao
esteja associada a um produto ou servico de qualidade, ndo terd hipotese de sobreviver,
devendo portanto, a performance funcional da marca ser comunicada de forma clara e

repetida, através do packaging, promogdes de lancamento e publicidade.

Tavares (2016), defende que o processo de criacdo de uma marca nao ¢ um
processo unilateral, isto €, ndo se deve dar uma fase por concluida e ndo se voltar atrés.
Contudo, nunca se deve passar para a fase seguinte sem a anterior estar concluida. Por
outras palavras, uma marca deve ser construida sobre alicerces fortes e pilares
fundamentais que devem ser definidos, mas o processo da sua construgdo deve ser feito
por forma a conferir alguma flexibilidade a marca, pois a sua longevidade dependera
sempre da sua capacidade de adaptagdo as mudangas sociais, culturais, tecnoldgicas,
entre outros, que consequentemente causaram mudancas nos mercados. Quanto a
estratégia da marca, esta deve ser flexivel e incluir a realizagdo de diagnosticos e andlises
estratégicas, sempre com recurso a investigacdo. Deve ser integrada na estratégia global,
cultura, e objetivos da organizacdo através de planos estratégicos e operacionais,
orcamentos e programas de marketing. O objetivo da estratégia da marca ¢ contribuir
para um desenvolvimento sustentado e sistémico da marca ajudando a alcangar os seus
objetivos. Portanto, a estratégia da marca devera, definir os passos para o cumprimento
da visdo, realizar a missdo, acrescentar valor a marca através do desenvolvimento de um
sistema de marca coerente ¢ eficaz, estabelecer a identidade da marca e a sua esséncia,
criar uma personalidade de marca tendo em conta o estabelecer e reforcar relagdes
dindmicas com os clientes e outros stakeholders, escolher os elementos visuais e verbais
da marca, definir uma proposta de valor (atributos, beneficios e valores), identificar o
posicionamento da marca, identificar o segmento da marca, classificar clientes e
estabelecer areas de acdo, definir detalhadamente as estratégias dos produtos, da marca
(construgdo e alavancagem) e dos clientes, tendo presente o seu ciclo de vida. Para a

estratégia ser implementada com sucesso ¢ necessario que os colaboradores responsaveis
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pelo projeto estejam completamente alinhados e se identifiquem com aquilo que se

pretende para a marca (Tavares, 2016).

Usando um termo de comparacao muitas vezes utilizado pelo Dr. Carlos
Coelho (2011%), uma marca podera ser vista como um edificio, uma vez que um edificio
terd sempre de ser construido sobre fundacdes e alicerces fortes para que ndo caia. Nao se
devem decorar casas de banho, cozinhas ou quartos se os tijolos ainda ndo estiverem
postos. Por outro lado, uma casa bem construida pode sempre vir a precisar de obras ou
os seus habitantes quererem decora-la a seu gosto, tendo de voltar atras no processo de
construgdo para a modernizar ou fazer obras de manutengdo, sempre sem mexer nas

fundagdes.

O processo de criacdo de uma marca € dindmico e deve orientar a marca partindo

do ponto de vista dos clientes, financeiro, de gestdo interna e constante aprendizagem.

3.3. Fases de criacao

1* fase — Conceptualizacao

Numa primeira fase, ¢ necessario perceber que as marcas sdo conceitos €
comecgar a desenvolver uma articulacdo do conceito da marca, isto é, definir como
queremos que o consumidor perceba a marca (Tybout e Calkins, 2005). Este conceito
devera ser utilizado para delinear fronteiras ao desenvolvimento da marca a um nivel
estratégico, evitando que se torne demasiado ampla ou confusa. A defini¢do do conceito
ird também oferecer bases para orientar a escolha de um posicionamento, conferindo-
lhe flexibilidade e orientagdo, que por sua vez ird influenciar a imagem da marca
(Tavares, 2016). Para Tavares (2016), a defini¢gdo de um conceito passa por perceber as

necessidades do consumidor (necessidades funcionais), as necessidades simbolicas

(necessidades de preenchimento pessoal, pertencer a um grupo, papel desempenhado,

4 TEDxYouth@Braga, 2011, TEDxYouth@Braga - Carlos Coelho - Especialista em Criagdo e Gestdo de
Marcas, https://www.youtube.com/watch?v=60Q_TYolMK70&t=1359s - (Consultado a 27 de setembro de
2017);
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ego) e as necessidades experienciais (prazer ou estimulo cognitivo ao comprar
determinado produto). A quantidade de beneficios funcionais, simbolicos e
experienciais que uma marca possui podem tornd-la demasiado genérica (se forem
muitos), o que além de fornecer poucas bases para a criagdo de um posicionamento a
longo prazo, faz com que o nimero de concorrentes também seja muito maior. Ao nivel

da imagem, também podera tornar-se pouco consistente.

Também Thompson (2003) defendem a criagdo de uma ideia chave que passe
pelo identificar de uma oportunidade através de pesquisa e andlise sistémicos que
tenham em conta opgdes estratégicas, competéncias-chave, tendéncias de mercado
atuais e futuras, bem como os desejos, necessidades e percecdes dos consumidores. Esta
ideia chave deverd tentar ter em conta quatro aspetos fundamentais: (1) a relevancia,
isto ¢, compreender os consumidores, os seus pensamentos € necessidades, a sua forma
de se relacionar com o mundo, o que ajuda a identificar oportunidades; (2)
Diferenciacdo, no sentido de se diferenciar da concorréncia e acrescentar valor a marca,
de forma a preencher um espago que ainda nao foi ocupado pela concorréncia. Esta
diferenciagdo pode ser a mudanga de paradigma ou apenas apresentar melhores
propostas; (3) Credibilidade — ter consciéncia dos recursos e capacidades disponiveis,
comparé-las com as exigéncias dos consumidores e assim criar promessas realizaveis
por forma a contribuir a fidelizagdo a marca; (4) flexibilidade — capacidade da marca se

adaptar a mudancas.

Kotler (2010) indica que uma empresa, antes de definir um posicionamento
devera tomar a decisdo de se tornar a melhor numa das “disciplinas de valia” (ser lider
de produto, ser uma firma de exceléncia operacional ou uma firma amiga do cliente),
nunca devendo investir igualmente nas 3, uma vez que nunca tera fundos suficientes
para ser a melhor em todas as disciplinas, o que resultaria numa posi¢do negativa
relativamente a concorréncia. Apesar disso, deverd sempre procurar manter um nivel
adequado nas outras duas disciplinas e continuar a procurar melhorar todas elas por
forma a manter os padrdes de exigéncia definidos, uma vez que o aumento do nivel de

exigéncia dos consumidores ¢ constante (Porter, 1998a).
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Podem entdo identificar-se trés tipos de componentes na fase de
conceptualizagdo de uma marca: Funcionais (caracteristicas de produto ou servigo);
psicologicos/emocionais (aquilo que o consumidor precisa que o produto faga por si a
um nivel motivacional, situacional ou que papel desempenha na vida do consumidor); e
a componente de avaliagdo (a forma como o consumidor julga a marca). Estes 3
componentes devem ser trabalhadas em conjunto para se conseguir criar uma marca
forte, criando dindmicas entre os trés, uma vez que os consumidores também ndo sdo

capazes de fazer avaliagdes de cada um deles em separado (Chernatony et al., 2011)

E importante ainda definir as dimensdes da marca: Funcional (performance,
caracteristicas, confianga, conformidade com os beneficios prometidos, durabilidade),
emocional (aquilo que a marca representa e que sentimentos e sensagdes desperta no
consumidor) (Chernatony et al., 2011), social (como a marca se relaciona com a
sociedade e que beneficios lhe pode trazer, como a¢des de caridade, preocupagdes
ambientais, entre outros € como o consumidor percebe o uso de determinada marca
perante a sociedade — estatuto social ou pertenga a determinado grupo ou tipo de
pessoas, por exemplo.) e estética (a beleza estética da posicionar a sua imagem de modo

a que o mercado-alvo os perceba como diferentes. Caso haja marca) (Coelho, 2011).

Através da descoberta das necessidades dos diferentes grupos de mercado,
estabelecendo como alvo as necessidades dos consumidores e percebendo a que
necessidades e grupos ¢ capaz de atender melhor que a concorréncia, a marca devera
depois uma falha no trabalho de posicionamento da marca, o mercado ficara confuso

(Kotler e Keller, 2006).
2? fase — Posicionamento.

Kotler (2010), considera o posicionamento, que devera ser claro, uma das bases

fundamentais para se construir uma marca forte.

Desenvolvido por Al Ries e Jack Trout (1982), o conceito de posicionamento
surge como exercicio criativo da area da publicidade, por forma a se comunicar as

semelhangas e diferengas entre as marcas. Para tal, ¢ necessario criar uma estrutura de
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referéncia e identificar tanto o mercado onde se pretende atuar como a concorréncia a

enfrentar (Kotler e Keller, 2006).

Depois de feita a conceptualizagdo da marca e antes de se poder definir um
posicionamento ¢ preciso conceber um cendrio do mercado, isto é, conhecer os seus
consumidores, o que os leva a comprar, o seu grau de compromisso com as marcas,
como se estrutura o mercado quanto as suas categorias, segmentacao, diversidade de
produtos e outros. e fazer uma andlise da concorréncia, percebendo os seus niveis de
diferenciagdo, estratégias de comunicacdo e posicionamento, preg¢os aplicados e
propostas de valor, por forma a se criar uma diferente (Thompson, 2003; e Kotler e
Keller, 2006). Assim poderemos enquadrar um dos mais importantes aspeto da marca —
posicionamento — no mercado que se quer integrar (Lane et al., 2011 e Aaker, 1992). E
ainda necessario identificar os varios stakeholders e perceber que relagdo se quer
construir com cada um deles para atingir as metas e objetivos da empresa. Cada
stakeholder tera uma relagao distinta com a marca, conforme as suas necessidades e
agenda. A prioridade dada a cada stakeholder sera determinada pelo tipo de marca
(marca produto ou marca corporativa, por exemplo). Apos a identificacao dos diferentes
stakeholders, o posicionamento devera ser comunicado como “uma visdo de futuro

partilhado” (Thompson, 2003:82).

Para Thompson (2003) e Hanna e Rowley (2013), o desenvolvimento de um
posicionamento passa pela compreensdo dos interesses gerais das partes envolvidas
(interna e externamente), por gerar informacgao, pontos de vista, ideias e possibilidades;
pela aplicagdo de um sistema de arquitetura de marca que permita otimizar o valor do
posicionamento; deve ser definidlo um programa de marca que expresse esse
posicionamento através de uma identidade visual, verbal, dos produtos/servigcos e dos
comportamentos; ¢ deve manter-se um desenvolvimento continuo, que passe pela gestao
e avaliacdo do posicionamento ao longo do tempo. Tybout e Calkins (2005) e Larkin

(2013), acrescentam que no desenvolvimento de um posicionamento ¢ necessario

identificar um pequeno conjunto de caracteristicas percetiveis (amigavel, proxima,
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alegre...), que facilitem a perce¢do do conceito da marca pelos consumidores ao

usarem-na.

Kotler (2010), identifica 7 fontes de posicionamento possiveis: (1)
posicionamento por atributo — o mais alto, mais antigo (Kotler, 2010; e Aaker, 1986);
(2) posicionamento por beneficio — mais seguro, lava melhor (Kotler, 2010 e Aaker,
1986); (3) posicionamento por uso/aplicacao — melhor para correr/barbear (Kotler, 2010
e Aaker, 1986); (4) posicionamento por utilizador — o melhor para designers/estudantes
(Kotler, 2010 e Aaker, 1986); (5) posicionamento por concorrente — “que se esforca
mais” (Kotler, 2010; Aaker, 1986 e lacobucci, 2001); (6) posicionamento por categoria
— quando a empresa se coloca como lider (Kotler, 2010; Aaker, 1986 e Iacobucci,
2001);;  (7) posicionamento qualidade/pre¢o — ndo necessita necessariamente algo
muito bom e muito barato (Kotler, 2010 e Aaker, 1986); Ja Iacobucci (2001), acrescenta
0 posicionamento com base nos objetivos do consumidor — que passa por fazer a marca
adaptar-se aquilo que os consumidores procuram numa marca. O novo posicionamento
sera estabelecido na mente dos consumidores de forma ndo imediata, através de um

rocesso de “escadote”, que resultara na esséncia da marca.
b

O processo do posicionamento em escadote, proposto por Iacobucci (2001),
baseia-se no desenvolvimento de uma marca diferenciadora, em que duas caracteristicas
sdo consideradas: atributos e imagem; e beneficios. Se por um lado a imagem e os
atributos podem ser utilizados por forma a expor um beneficio, os beneficios podem ser
utilizados para comunicar outros beneficios mais abstratos (emogdes, por exemplo), que
conferirdo uma esséncia a marca. O objetivo final desta estratégia ¢ criar condigdes para
a marca encontrar uma esséncia com pontos em comum com o0s objetivos do
consumidor, complementando a sua vida. O autor supra refere ainda que por vezes se
podera “descer” no escadote por forma a reforgar algumas bases do posicionamento em

que a esséncia da marca esta a ser construida.

A primeira prioridade ao desenvolver um posicionamento, para lacobucci (2001)
e Aaker ef al. (1992), é afirmar a pertenca a determinada categoria, depois € necessario

identificar um ponto de diferenciacdo forte em relagdo a concorréncia através da
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esséncia da marca, usando a estratégia do “escadote” de lacobucci (2001). Caso a marca
ndao tenha nenhum elemento ou aspeto diferenciador, deve apresentar-se como sendo

forte nas caracteristicas fundamentais da categoria a que pertence (esséncia da

categoria).

BRAND ESSENCE

EMOTIONAL/AFFECTIVE
BENEFIT

FUNCTIONAL BENEFITS

ATTRIBUTE/IMAGE

Figura 5 - “Laddering” (Fonte: adaptado de Iacobucci, 2001:40)

Existem ainda, segundo Kotler (2010), 5 erros a ser evitados quando se constroi
um posicionamento: (1) posicionamento por baixo — quando uma marca ¢ incapaz de
afirmar uma vantagem crucial ou que leve o consumidor a preferir a sua marca; (2)
posicionamento por cima — quando o posicionamento ¢ demasiado restrito; (3)
posicionamento confuso — quando sdo apresentadas vantagens que podem ser
contraditorias entre si (qualidade alta e preco baixo tende a gerar desconfianga, por
exemplo); (4) — posicionamento irrelevante — quando o beneficio promovido ndo tem
interesse para o consumidor; ¢ (5) posicionamento duvidoso — quando os clientes

duvidam da capacidade da marca em cumprir a promessa.

Kotler e Keller (2006) e Park et al. (1986), identificam como sendo objetivo do
posicionamento a proje¢do da imagem e de um produto da organizagdo de forma a que

consiga ocupar um lugar diferenciado na mente do consumidor-alvo. O outro objetivo
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do posicionamento, a um nivel interno, ¢ orientar a estratégia de marketing,

esclarecendo a esséncia da marca, com uma proposta de valor focada no cliente.

Park et al. (1986) e Aghaei et al. (2014), afirmam que o marketing mix também
tem influencia no posicionamento da marca de duas formas: (1) ao nivel da
comunicagdo da imagem da marca, na medida em que todos os elementos do marketing
mix (4P’s — Price, Product, Place and Promotion) podem influenciar a forma como a
marca ¢ percebida pelos consumidores; e (2) por permitir a elaboracdo de atividades
transacionais — atividades operacionais da organizacdo que permitem a quebra de
barreiras transacionais (como problemas de acessibilidade, disponibilidade para pagar
por parte do consumidor, informagao disponivel, entre outros). Os autores acrescentam
ainda que a interacdo entre estes dois aspetos € interativa, uma vez que uma boa
percecdo da imagem da marca facilita o cumprimento das atividades operacionais e
aumenta tanto a eficdcia como a eficiéncia da comunicag@o. Ou seja, o marketing mix

deve estar de acordo com a estratégia da marca.
3? Fase — Ideologia (missao, visio, valores)

E estritamente necessario, para se construir uma marca com sucesso, que esta
esteja organizada. Por outras palavras, ¢ necessdrio que exista € se promova um
alinhamento ideoldgico orientado pelas politicas da marca entre as pessoas, processos,
gestdo de recursos, competéncias e produtos, de forma a se desenvolver uma cultura
organizacional adequada e que esteja assegurado o cumprimento dos objetivos,
apoiando os varios stakeholders. Esta estruturacao devera ser sustentada pela visao da

marca (Tavares, 2016).

Thompson (2003), afirmam que o que permite projetar uma marca a longo
prazo, e ndo apenas a 3 ou 5 anos, ¢ a construgdo de pilares estruturais. Estes pilares
estruturais, que devem suportar o programa da marca, sdo geralmente compostos pela
missao, visao e valores da organizagdo. Se por um lado a visdo dd a marca uma razao de
existir, por outro a missao corresponde aos seus objetivos estratégicos. Ja os valores sdo
os principios que definem as acdes de uma marca. Para Thompson (2003), este

“programa da marca” ¢ util porque ajuda a alinhar a compreensao da marca dentro da
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organizacdo, a influenciar os comportamentos da marca e orientar a componente

criativa das identidades visual e verbal da marca, bem como toda a sua comunicagao.
Visao

Kotler et al. (2005), afirmam que a visdo pode servir como orientadora da
missdo, que deve ser vista como um sonho altamente comunicado ou um slogan. Keller
(2013) define visdo da marca como a visdo que a gestdo tem do potencial da
organizacao a longo prazo. No fundo, baseia-se no proposito de um “bem maior” para a
organizacdo, inspirando-se na compreensao das aspiracdes dos consumidores e na
propria marca. Keller (2013) indica que a visdo da marca ¢ algo superior a qualquer

produto, categoria ou barreira que se possa apresentar
Missao

A missdo pretende transmitir o propoOsito de uma organizacdo e deve ser
abragada por todos os colaboradores (Kotler e Keller, 2006). Regra geral, a missao parte
da imagina¢do do fundador da organizacdo, mas com o tempo pode-se alterar com o
crescimento da mesma (entrada em novos mercados, langamento de novos produtos
entre outros). Uma missdo deve ser clara para todos dentro e fora da organizacao. Por
ser claro, entenda-se, fazer entender todos os stakeholders em que negdcio se participa,
o que valorizam os clientes, porque ¢ que estdo nesse negdcio, que tipo de negdcios
praticam e o que os torna especiais. Todas estas informagdes sdo muitas vezes dadas
numa s6 frase — mission statement — que transmite aquilo que a organizagdo pretende
alcancar. Uma miss@o clara pode servir como apoio para guiar a organiza¢do numa
direcdo e ajudar as pessoas a trabalharem de forma mais independente ¢ ao mesmo
tempo coletiva por forma a atingir os objetivos globais. A missdo deve ser orientada

para o mercado (Kotler, ef al., 2005).

Kotler et al. (2005), acrescentam ainda que uma missdo deve ser: realista,
especifica, baseada em competéncias especificas e motivadora e que deve ser
estabelecida a um longo prazo (10 a 20 anos) e que s6 deve ser alterada caso a missao

perca credibilidade ou deixe de definir os objetivos da organizagao.

46



Valores

Chernatony et al. (2011) sugere que se sigam trés perspetivas na altura de definir
os valores da marca: (1) definir valores relacionados com a organizagao, isto €, aqueles
que sdo comuns, ideias base, posi¢des, habitos, regras que convergem na cultura da
organizacao; (2) definir valores que identificam a marca, que sdo muitas vezes descritos
como esséncia da marca e refletem o seu espirito; (3) definir valores consoante a
percecdo do consumidor, que sejam explicitos e lhes acrescentem valor, refletindo
aquilo que o consumidor trocaria pela marca. O autor indica que estes valores devem

estar relacionados, por forma a se obter um bom posicionamento.

Existem ainda dois tipos de valores: os valores centrais € os valores
periféricos. Enquanto que os primeiros se devem manter sempre e servir como base de
identidade, os valores periféricos podem estar sujeitos a mudanga, sendo portanto, mais
flexiveis. Contudo, uma relagdo e interacdo entre ambos € necessaria, uma vez que as

marcas sao entidades holisticas sujeitas a mudanca (Chernatony, ef al., 2011)

Kotler (2010), acrescenta que os valores podem ser formados através de
afirmagdes da empresa como “orgulho nos funcionarios”, pela nacionalidade ou apenas

associacoes a valores.
4" fase — Personalidade, identidade, imagem

Identidade

Aaker (1996), define identidade da marca como um conjunto de associagdes a
marca que o brand manager espera conseguir criar ¢ manter. Estas associagdes sdo
aquilo que a marca defende e implicam uma promessa aos consumidores por parte da
organizacgdo. A identidade da marca deve refletir o posicionamento de valia da marca
(Kotler, 2010) e ajudar a estabelecer uma relagdo entre a marca e o consumidor gerando
uma proposta de valor que envolva beneficios funcionais, emocionais e auto-
expressivos (beneficios que ajudam o consumidor a expressar-se através da marca)

contribuindo assim para a construcdo de uma imagem da marca (Mindrut ef al., 2015).
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Para construir a identidade da marca, Aaker (1996) considera que se devem ter
em consideracdo 12 dimensdes organizadas em 4 perspetivas diferentes: marca de
produto — alcance/extensdo de produto, atributos, qualidade/valor, usos possiveis, quem
0 usa, pais de origem; marca como organiza¢do — atributos da organizagao, global vs.
Local; marca como pessoa — personalidade, relagdes com os clientes; € marca como

simbolo — visual, imagem, metaforas e herangas da marca.

Tabela 1 - Elementos da identidade da marca (Fonte: Aaker, 1996)

MARCA MARCA MARCA MARCA

DE PRODUTO COMO ORGANIZACAO COMO PESSOA COMO SIMBOLO
Alcance/Extensdo Atributos | =
de produto da organizagio Personalidade Visual
4 Relagtes
Atributos Global vs. Local : Imagem
com os clientes
Qualidade/Valor Metaforas
. o Herangas
Usos possiveis SO
Utilizador
Pais de Origem

Aaker (1996), aborda ainda a existéncia de dois tipos de identidade: uma
identidade central que deve representar os valores fundamentais e a esséncia da marca,
que se devera manter constante durante todo o periodo da vida da marca; e a identidade
estendida, que inclui os elementos de identidade organizados de forma coesa em grupos

que se complementem.

Segundo Aaker (1996), a criacdio de uma identidade da marca comega pela
analise dos consumidores (motivagdes, necessidades, segmentacdo), pela andlise da
concorréncia (identidade e imagem das marcas, forcas, vulnerabilidades e estratégias) e
por uma analise interna (imagem atual da marca, herangas da marca, forgas, capacidades
e valores organizacionais). ApoOs esta andlise, dever-se-4 escolher uma ou mais
dimensdes de criacdo da identidade central (marca-produto, marca corporativa, marca

como pessoa ou marca como simbolo). A partir daqui sera possivel desenvolver uma
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proposta de valor (beneficios emocionais, funcionais e auto-expressivos) e desenvolver
a credibilidade da marca. Estes aspetos funcionardo como base e sustento da relagdao

marca-consumidor.

Na criagdo da identidade, Aaker (1996) alerta para a algumas armadilhas com
que os brand managers se podem deparar: A armadilha da imagem, que ocorre quando
os conceitos de imagem e identidade sd@o confundidos, no sentido em que se deixa que
sejam os consumidores a tomar as decisdes pela marca. Imagem ¢ o que o consumidor
pensa da marca, um reflexo do passado e pertence a parte tatica da gestdo da marca, ao
passo que identidade ¢ aquilo em que a marca acredita, ¢ uma projecao do futuro e
pertence a componente estratégica da gestdo da marca; a armadilha do posicionamento:
ocorre quando a procura por uma identidade se torna numa procura pelo
posicionamento. O posicionamento ¢ uma parte da identidade da marca. Normalmente
esta armadilha aparece ao nivel da comunicacdo, a tendéncia serd para comunicar
caracteristicas e beneficios de um produto, retirando espagco a associagoes,
personalidade da marca e simbolos que ajudam a construcdo de uma identidade sélida; a
armadilha da perspetiva externa, acontece quando as organizagdes nao compreendem o
papel que a identidade da marca deve desempenhar a nivel de orientacdo estratégica,
assumindo que a identidade da marca levard os consumidores a comprar o produto ou
servico por meio de relagdes; e a armadilha por fixagdo nos atributos do produto
acontece quando todas as decisOes estratégicas e taticas se focam apenas no produto,
assumindo-se que esses atributos sdo a Unica coisa que os consumidores valorizam e

tém em conta na fase final do processo de decisao de compra.

Para evitar estas armadilhas, Aaker (1996), sugere que se considerem bases da
criacdo da identidade elementos que identifiquem a origem (nacional, local) do produto,
que se baseie a identidade numa perspetiva da marca como organiza¢do, pessoa €
simbolo acrescentados ao produto, que a proposta de valor inclua aspetos e beneficios
emocionais e auto-expressivos, além dos funcionais, que a marca tenha a capacidade de

transmitir credibilidade na proposta de valor, que se compreenda o papel interno e
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externo da identidade da marca e que sejam comunicadas caracteristicas além do

posicionamento, como por exemplo tragos da identidade central.

Durante a implementacdo da identidade da marca, Aaker (1996) afirma que o
posicionamento devera ser ativamente comunicado, por forma a realgar a vantagem
competitiva da marca ao seu publico-alvo, com base na proposta de valor. A execugao
do plano da marca devera criar alternativas tendo em conta possiveis alteragdes no

mercado, desenvolver simbolos e metaforas e o teste do modelo.

Mindrut ef al. (2015) acrescentam que a identidade da marca serve para ocupar
determinada area na perspetiva do consumidor, que se constitui pelos produtos,
packaging, atividades de marketing, logo, mensagem e agdes, sinalética, brindes e

aspeto da marca.
Personalidade

A personalidade da marca serve para ajudar a enriquecer a estratégia da marca e
a forma como os brand managers compreendem as percecdes ¢ atitudes dos
consumidores para com a marca, o que permite uma maior diferenciacao e orientacao da
comunicagdo, gerando brand equity (Aaker, 1996). Contrariando a ideia de Mindrut et
al. (2015), Aaker (1996), indica que a categoria de produto, packaging, prego, atributos
do produto, tipo de utilizador do produto, patrocinios, simbolos, estilo da publicidade,
pais de origem, imagem da organizacdo, celebridades associadas e at¢ o CEO da
organizacao pertencem a uma lista de aspetos que podem ter influencia na criagdo da

personalidade da marca (ao invés da identidade).
Imagem

Para a criacdo de uma imagem, numa primeira instancia, ¢ necessario realizar
entrevistas a elementos da equipa de gestdo, colaboradores, elaborar planos de negdcio,
perceber, através de estudos, a industria e realizar investigacdes in loco. A um nivel
externo, € necessario perceber de que forma é que os consumidores se relacionam com a
categoria e as marcas concorrentes, por forma a conseguir criar associagdes positivas a

marca a ser criada (Tavares, 2015). Tavares (2015), acrescenta ainda que a imagem ¢
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construida também através da notoriedade da marca. Para tal, devem criar-se redes
eficazes de canais de distribui¢do por forma a permitir & marca uma aproximagao ao
cliente através da criagdo de associagdes “fortes, unicas e singulares”, através da
comunicagdo criativa (externa e interna), por forma a se conseguir influenciar a
percecdo da marca através da atratividade (So et al., 2017). Os planos de comunicagao

sdo também integrados no marketing mix (Aghaei et al., 2014)

Martinez (1989), defende que a melhor altura para trabalhar a imagem de marca
¢ na altura em que esta ¢ lancada. O autor alerta ainda para a necessidade de se fazer
uma analise da concorréncia com o objetivo de se conseguirem identificar pontos de
semelhanca e diferenga noutras imagens de marca concorrentes, pois poderdo
influenciar a nova marca (tanto positiva como negativamente). Martinez (1989),
considera ainda que deve ainda ser feita uma monitorizagdo constante dos
comportamentos dos consumidores perante a marca para que se consigam identificar os
elementos que atuam a favor da mesma, s assim se conseguira reagir rapidamente em
caso de mudanca. Esta analise ao consumidor devera avaliar as suas dimensoes
funcionais, estéticas e emocionais no que toca a atitude e imagem, mas também nos
fatores externos que podem reverter ou influenciar a intengdo de compra. Os resultados
destas analises dever-se-do agrupar em seis partes: (1) atributos gerais da imagem; (2)
associacoes entre estimulos; (3) imagem relativa dos estimulos; (4) imagem individual
de cada estimulo; (5) imagem integral de cada estimulo (relativa + individual); e o
posicionamento global dos estimulos. Assim ¢ possivel criar um grafico em que a direita
se encontram os estimulos mais valiosos e a esquerda os menos valiosos para a imagem

da marca.

Park et al. (1986) referem que o marketing mix podera influenciar diretamente a
imagem da marca, uma vez que todos os seus elementos podem ter influencia na forma

como a marca ¢ percebida pelos consumidores.

51



5? fase — Elementos e associacoes

Os elementos da marca exercem varios papéis na constru¢do da marca. (Kotler e
Keller, 2006). Aaker et al. (1996), Kotler e Armstrong (2004), Kotler e Keller (2006),
Kotler (2010), Chernatony et al. (2011), Keller (2013) e Tavares (2016), identificam os
elementos da marca como sendo o nome, logo, simbolos, caracteres, representantes,
slogans, jingles, packaging e sinais da marca e que terdo influencia direta no produto,
servico que o acompanha, todas as atividades e programas de marketing e todas as
associagdes indiretamente transferidas para a marca vinculando-a a alguma outra

entidade (pessoa, local ou coisa).

Para Kotler e Keller (2006), a for¢a dos elementos reside naquilo que levam os
consumidores a pensar e a sentir sobre o produto caso a unica informacao disponivel
fossem esses elementos. Quanto mais positivas forem as associagdes, mais forte serd a

marca.

Os elementos devem ser facilmente reconhecidos e lembrados, mas também
descritivos e persuasivos. Os elementos da marca memoraveis ou significativos podem
aliviar o investimento necessdrio em comunicagdo uma vez que esta area serve
essencialmente para estimular, consciencializar e vincular associa¢des a marca. Quanto
menos concretos forem os beneficios expostos pela marca, mais importantes sao os seus
elementos. (Kotler e Keller, 2006). Keller (2013), indica que os elementos da marca
devem ser escolhidos com base na facilidade com que s3o memorizdveis, no seu
significado, no gosto, na transferibilidade, na adaptabilidade e na facilidade com que

pode ser protegido e protege a organizacao.

Segundo Jones (1986), depois de acertados os beneficios funcionais e o
posicionamento da marca ¢ importante a escolha do nome. Para Kotler (2010), o
primeiro passo na escolha da designacdo de uma marca comega na escolha do nome,
cujos atributos e significados devem ser construidos em fun¢ao da identidade da marca.
Keller (2013) acrescenta que a importancia da escolha do nome se prende a sua
capacidade de refletir as principais atividades da marca e as associagdes que se lhe

prendem.
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O nome devera conter uma sugestdo acerca das qualidades do produto, sugerir
qualidades do produto (como acdo ou cor), ser facilmente pronuncidvel, ser facil de
reconhecer e recordar (nomes curtos ajudam), deve ser distinguivel, e deve ter-se em
aten¢do o significado das palavras nos outros paises (ex: Hyundai Kona) (Aaker et al.,
1996; Kotler et al., 2005; Kotler e Armstrong 2004; Kotler e Keller, 2006; e Kotler,
2010).

Keller (2013) indica varias fontes de inspiragdo possiveis para o nome de uma
marca, como por exemplo nomes de pessoas, nomes de lugares, nomes de animais ou
coisas ou ainda nomes que sugiram atributos de um produto. Outros nomes podem ser
completamente abstratos ou possuir prefixos e sufixos que sugiram profissionalismo,
cientificidade, prestigio ou naturalidade. Allen e Simmons (2003), acrescentam ainda
que o nome pode ser descritivo, associativo ou abstrato e que cada uma destas
possibilidades restringira ou ndo o numero de associagdes possiveis a0 nome se
enquadrara, com o programa da marca e com os pontos de vista tanto dos stakeholders
como da concorréncia, de uma forma mais restrita ou subjetiva. Estas fontes de
inspiracao nao se aplicam apenas a nomes, mas também a logos e simbolos (Keller,

2013).

O slogan por exemplo, pode funcionar como gancho para ajudar os
consumidores a compreender o que ¢ a marca ¢ o que a faz especial, pois traduzem o
objetivo do programa de marketing (Kotler e Keller, 2006) e, numa fase posterior,
relembra ao utilizador da marca a importancia que esta tem e porque ficam as pessoas
satisfeitas ao usd-la, ao ponto de a recomendar. No fundo, serve como guido da marca. A
mensagem passada no slogan deve ser “pura” para ser memoravel (Godin, 2004). Kotler
(2010), define o slogan como frase ou afirmacdo, que agregada ao nome da marca,
reforca o seu posicionamento, associagdes inerentes e a criagdo e solidificagdo de uma
imagem de marca. Keller (2013), acrescenta que o slogan ¢ ainda uma frase curta que
serve para comunicar informacao descritiva ou persuasiva sobre a marca, aparecendo
regularmente em publicidade e podendo desempenhar um papel muito importante nas

atividades de marketing da empresa ou outros elementos como o packaging. Ja para
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Martinez (1992) o slogan ¢ uma mensagem linguistica formada por componentes
escritas e/ou auditivas, que pode ser iconica e codificada (constituida por elementos de
figuras com significados culturais) ou icénica e ndo codificada (compreende e transmite
por objetos reais da situacdo apresentada). Acrescentando ainda que um bom slogan se

deve identificar tanto com o produto como com a marca.

Para Martinez (1992), o bom slogan deve ser facilmente recordéavel, curto e
impactante, evitar o uso de artigos, adjetivos possessivos, demonstrativos, numerarios,
conjungdes e preposicdes, optando antes por provérbios, jogos de palavras, aliteragdes,

assonancias e formas ritmicas.

Quanto as cores, ¢ preciso ter a nogdo que também a estas se lhes atribui
significados, sensacdes e emocoes (Oliveira 2005 e Kotler, 2010). As cores devem ser
permanentes, por forma a conseguir reforgar as associagdes, mas também facilitar o

reconhecimento da marca (Kotler, 2010).

Os simbolos e logdtipos podem ser: celebridades, atletas, objetos, figuras
animadas ou personagens de ficcdo. O uso de pessoas reais pode trazer problemas
(custos elevados e possibilidade de alguma dessas pessoas ser envolvida num escandalo
que afete a imagem da marca). O uso de simbolos e tipografias abstratas também se

apresenta como hipotese quando se escolhe um simbolo.

O packaging ¢, segundo Kotler e Keller (2006) e Keller (2013), todas as
atividades de produgdo e projeto de qualquer embalagem, rotulo ou envoltorio de um
produto e pode assumir 3 formas distintas: (1) primario — quando estd em contacto
direto com o produto (papel de um gelado); (2) secundario (caixa de gelados); ou de

remessa (caixa com caixas de gelados).

Kotler e Keller (2006) e Keller (2013) identificam que um bom packaging
contribui como ferramenta de marketing pela sua capacidade de se destacar dos
produtos concorrentes, por poder incutir um cliente a pagar mais pela conveniéncia,

aparéncia e sensagdes que o packaging transmite, por fazer reconhecer num produto a
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marca ou empresa a que pertence e por proporcionar oportunidades de inovacao e

criacdo de valor.

O ultimo elemento a ser criado devera ser a criagdo de uma historia ou conjunto
de historias sedutoras, vantajosas ou favoraveis. Estas historias podem ter como
personagem o fundador da empresa ou serem sobre o inicio da marca ou ainda criar uma
historia a partir da relagao dos clientes com a marca (Iacobucci, 2001). Carlos Coelho
(2011), faz o paralelo entre a historia de uma marca e o livro “1001 Noites” que conta a
histéria de uma princesa que, para ndo morrer, comec¢ou a contar uma historia sem fim
todas as noites de forma a que o seu marido e carrasco ndo a executasse por querer

sempre saber o final da historia.

Quanto a cria¢do de associagdes a marca, Aaker (1996), refere que estas sdo das
maiores responsaveis pela construcdo de brand equity, que devem ser orientadas pela
identidade da marca e que podem surgir através dos atributos de um produto, uma
celebridade, um porta-voz ou algum simbolo em particular. Kotler e Keller (2006) e
Kotler e Armstrong (2004) sugerem que se criem associa¢des secundarias a marca, isto
€, que se associe a marca a outras entidades com associagdes proprias (paises, regioes,
canais de distribui¢ao, outras marcas, personagens, opinion makers, influencers, eventos
culturais ou desportivos ou ainda fontes de terceiros — prémios, criticas, avaliagdes

online).
6" fase — Comunicacio e design

Esta fase corresponde a criacdo da marca propriamente dita, que terd como base
tudo aquilo que foi decidido nas fases anteriores e devera manter-se fiel a estas (Kotler,
2010). E importante que a mensagem da marca seja a mesma em todas os canais e
pontos de contacto dentro e fora da organizagdo, isto ¢, para consumidores,

colaboradores e outros stakeholders (integrated marketing communications) (Lane et

al., 2011).

Nesta fase serdo levadas a cabo operagdes como a escolha da designagdo da

marca, a elabora¢do de associagdes positivas € a administragdo de todos os contactos

55



que o consumidor ird ter com a marca, por forma a que se possa alcangar ou exceder as

expetativas do consumidor em relacao a marca (Kotler, 2010; Sonnier e Ainnslie, 2011).

Para o trabalho de criacdo de associagdes positivas, Kotler (2010) recomenda
que se inicie pela identificagdo de associagdes positivas € negativas que se possam
associar a marca (exemplos de associagdes positivas: boa disposi¢cdo, qualidade),
perceber que associagdes t€m um maior impacto nos consumidores (para que se possa
reforcar essa associacdo) e perceber se existem associagdes positivas demasiado
associadas a marcas concorrentes (para que ndo se reforce a concorréncia

involuntariamente).

As 5 dimensdes fornecedoras de significado propostas por Kotler (2010), sdo:
atributos do produto; vantagens do produto; valores da empresa; personalidade; e pelos
utilizadores (uma marca forte consegue criar um perfil-tipo das pessoas que consomem

a marca).

Por fim, € necessario que se trabalhem os pontos de contacto, para que se
fortaleca a imagem da marca. Para tal, Kotler (2010), sugere que se crie uma ideia
propria que se associe imediatamente a marca (quer seja um atributo, caracteristica ou
vantagem). O autor sugere ainda exemplos como “seguranga”, “inova¢do”, “qualidade

do produto” ou “rapidez de servigo”.

Ao nivel da comunicacao, Aaker (1996) sugere que se comece por comunicar o
posicionamento através de uma afirmacdo que demonstre superioridade em relacdo a
concorréncia. Kotler e Keller (2006) identificam 3 niveis onde se pode fixar o
posicionamento na hora de comunicar: (1) nas qualidades da marca; (2) nos beneficios
da marca; (3) e nos valores da marca. As qualidades ¢ o nivel menos desejado por ser o
mais facil da concorréncia copiar e de correrem o risco de se tornarem indesejaveis, e

porque os consumidores estdo mais interessados nos beneficios.

Quanto ao packaging, Kotler e Keller (2006) e Keller (2013) referem que para
ser bom deve identificar a marca, transmitir informagdes descritivas e persuasivas,

facilitar o transporte e protecdo do produto, fornecer orientacdes sobre a forma de
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armazenar o produto e a forma de o consumir. Esteticamente, devem-se ter em conta o
tamanho, forma, materiais, cores, texto e ilustracdes. Ja ao nivel funcional, o design
estrutural deve ser inovador, ser a prova de viola¢do e ser conveniente na utiliza¢do. Os
elementos da embalagem devem ser condizentes com o prego, publicidade e outros
fatores da marca. O rétulo, serve para identificar o produto ou marca, classificar o

produto, descreve-lo e promove-lo com ilustragdes atraentes.

Iacobucci (2001), indica que o design ¢ a forma de expressar o significado da
marca através do produto, o que pode ser feito de forma verbal ou visual. Quanto as
formas verbais, o nome do produto pode ser portador de significado. O mesmo acontece
com descritivos da marca como (“I’'m Lovin’it’, por exemplo). De forma visual, a
imagem e a forma como esta ¢ apresentada, os simbolos e as animagdes também devem
ser portadoras de um significado positivo para a marca. Tybout e Calkins (2005),
referem que se devem considerar, no processo de design, aspetos que possam afetar as
categorias percecionais (amigavel, proxima, alegre...) e que se deve ter a certeza que
estas estdo incluidas no nome, na categoria do produto, a identidade corporativa,

elementos verbais, ilustracao, simbolos visuais, cores e forma funcional.
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Parte II - Investigacao empirica

4. Metodologia

O principal objetivo deste trabalho ¢é estudar a forma como a analise da
concorréncia influencia a criagdo de uma marca. Este tema surge das tarefas
desempenhadas no estagio curricular que fiz na Ivity Brand Corp., uma agéncia cujo
trabalho ¢ a criagdo e ativagdo de marcas, mas também pela no¢do de que a andlise da
concorréncia ndo ¢ um tema muito aprofundado na literatura referente aos processos de

criagcdo e constru¢do de marcas.

Partindo do modelo em Z e seguindo um posicionamento cientifico
interpretativista (Maxwell, 2005), a metodologia utilizada recorrerd a revisdao da
literatura, andlise documental, uma analise qualitativa através de uma entrevista
exploratdria e ainda a utilizagdo da técnica investigacdo-agdo, aplicada durante o periodo
de estagio (Coutinho et al., 2009) para construir um estudo de caso sobre a marca

Dr.Wells.

Do ponto de vista de Taskkori e Teddlie (1988:23) a investigacdo guiar-se-a4 por
uma corrente construtivista por se basear em propostas relativas, no sentido em que os
resultados obtidos poderdo diferir de caso para caso, ainda que utilizada a mesma técnica,
pois havera sempre uma subjetividade presente, seja por parte dos entrevistados, seja por
parte de quem analisa a entrevista (fator humano). Por fim, como previsto do modelo de
investigacdo de Maxwell (2005:5), todos os elementos estardo interligados e influenciar-

Se-20 uns aos outros.

Quanto aos resultados, serao apresentados com base numa analise qualitativa dos
dados e fundamentados através de uma logica indutiva, uma vez que as suas conclusdes
nunca serdo 100% aplicaveis em todos os casos, embora seja esperado que enquadrado no
contexto especifico sob o qual o estudo serd feito, se espere que os resultados sejam

eficazes.
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Este estudo terd como principal objeto as marcas e a importancia que a analise da
concorréncia tem no seu processo de criacdo. Serd ainda apresentado como estudo de
caso a marca Dr. Wells, que criada e langada em 2017, durante o periodo de estagio e na
qual foi aplicada a técnica de investigagdo-acdo. Este caso permitird analisar o processo
de criagdo de uma nova marca, que serve um novo modelo de negdcio na area da saude
da SonaeMC, mas ainda assim ¢ uma extensdo da marca Well’s, ja estabelecida no

mercado nacional.

A partir de uma pergunta de partida inicial — Que influéncia/importancia tem a anélise
da concorréncia, no processo de criagdo de uma marca? — seguiram-se outras questdes de

investigacao cujas respostas encontradas respondem a esta primeira pergunta:
- O que ¢ uma marca?
- Quais os componentes de uma marca?
- Como se constrdi uma marca?
- O que ¢ a andlise da concorréncia?
- Como se faz a analise da concorréncia?

- Em que aspetos e fases da criagdo de uma marca a analise da concorréncia pode

desempenhar um papel e quao importante € esse papel?

Das questdes de investigacdo surgem entdo as hipoteses de investigagdo que

procuram validade nas respostas as questdes de investigacao.
H1 — A andlise de concorréncia influencia o processo criativo de uma nova marca;

H2 — A analise da concorréncia influencia as decisdes estratégicas, politicas e

taticas no futuro de uma nova marca;

H3 — A analise da concorréncia influencia a criacdo dos elementos visuais, fisicos,

verbais e relacionais de uma nova marca;
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Com base nas hipdteses de investigagdo sera entdo levada a cabo uma entrevista a
colaboradora da Ivity Brand Corp., Rita Pinto, uma analise documental a documentos
elaborados, analisados e cedidos pela Ivity Brand Corp., com base em estudos de
mercado levados a cabo pela SonaeMC e Well’s,., website da Dr.Well’s e revisdo da

literatura.

A verificagdo destas hipoteses sera feita através do cruzamento dos dados
utilizados para a elaboragdo do estudo de caso, (andlise documental e entrevista
exploratdria), das teorias encontradas na literatura e da experiéncia enquanto estagiario na

agéncia (investigagdo-acao).

Através da construgcdo de uma grelha de analise, sera feito o cruzamento da
informacao recolhida com a entrevista e analise documental sera possivel criar um estudo
de caso sobre a criagdo da marca Dr.Well’s ¢ a forma como a analise da concorréncia
influenciou o projeto, para posteriormente se proceder a andlise e discussao dos

resultados.

4.1. Modelo Metodologico:

4.1.1. O estudo de caso

O estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica, cujo sucesso depende em muito do
trabalho de campo, servindo-se de varias fontes de informagdo e do forte suporte da

revisdo da literatura. (Yin, 2015).

Esta metodologia deve ser utilizada quando o investigador procura explicar ou

descrever um objeto ou fendémeno especifico (Dooley, 2002).
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A principal caracteristica distintiva desta metodologia ¢ o facto de a investiga¢do
se centrar num objeto observado e estudado em pormenor no seu contexto natural

(Creswell, 1994).

Yin (2015), afirma que o estudo de caso ¢ descritivo, na medida em que descreve
um fendmeno dentro de um contexto; exploratério, por tratar problemas pouco
conhecidos e procura tragar hipoteses ou definir proposi¢gdes para futuras investigagoes; €
explanatorio, uma vez que procura explicar relacdes de causa e efeito partindo de uma

teoria.

4.1.2. Investigacao-aciao

A investigagdo-a¢do ¢ um processo reflexivo que relaciona a investigacao, a a¢ao
e formagdo, de forma dindmica, que procura uma intervengao na pratica profissional com
o objetivo de proporcionar uma melhoria, em que os participantes utilizam técnicas de

investigacdo para analisar as suas atividades (Watts, 1985).

Este modelo metodolégico pode ser visto como um conjunto de metodologias de
investigagdo, que através da relacdo da relagdo entre si, levam o investigador a alternar

entre acdo e investigacdo conduzindo a uma reflexdo critica (Coutinho, et al., 2009).

Coutinho, et al., (2009) caracterizam a investigagdo-acdo como sendo
participativa e colaborativa, por implicar todos os intervenientes no processo € nao
apenas o investigador; pratica e interventiva por ir além das teorias e descrever uma
realidade, mas intervindo nessa mesma realidade; e ciclica, pois durante a investigacao as
descobertas iniciais podem gerar possibilidades de mudanca, que serdo posteriormente

implementadas e avaliadas, entrelacando a teoria e a pratica.

Assim, o realizar de um estudo de caso da criagdo da marca Dr.Wells, tendo por
base as atividades desenvolvidas em estdgio e o tema escolhido, justifica a utilizagdo

deste segundo modelo metodoldgico. O facto destes modelos serem ambos indutivos,
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serve como justificacdo da utilizacdo do modelo em Z de Maxwell (2005) como fio

condutor da investigagdo levada a cabo.
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5. O estudo de caso da marca Dr. Well’s

5.1. Contextualizacio da marca Dr. Well’s

Desde 2005 que a Sonae MC atua no mercado da satde. A primeira marca da
gigante portuguesa neste setor foi a AreaSatde, que abriu a sua primeira loja no
Loures shopping. Em 2008, a marca comec¢a a atuar na medicina 6tica. Com 132
lojas em 2010, a Sonae decide fazer um rebranding’ da marca, passando a area satde
a designar-se por Well’s, que no ano seguinte abriu os seus primeiros centros
estéticos e de audiologia. Em 2012, a Well’s comeca a oferecer servigos de nutri¢cdo e
analises clinicas. No ano seguinte, inicia-se na medicina dentaria e aluguer de
ortopedia, integrando ainda a 6tica nas lojas de saude. Em 2014, inicia a atividade de
e-commerce com uma loja e farmacia online, abre franchisings e estabelece uma
parceria com a Prozis. Em 2015, a area da otica assume um novo posicionamento e
estabelecem-se parcerias com a Wink, Nails4Us, Jean Louis David, Facilitas
Healthcare e Stresszero. Em 2016 atinge o objetivo de chegar as 200 lojas. J4 em
2017 abre a primeira clinica dentaria e estética, no Colombo, sob a marca Dr. Well’s,

assumindo um posicionamento mais especializado na 4rea da saude.

VALORES + CONVENIENCIA
. PRECO

* ESPECIALISTA

Sermos referéncia no
fornecimento de produtos
e servicos de saide/6tica
e na promog¢do da satde
e bem-estar junto da
comunidade.

Figura 6 - Arquitetura conceptual da marca Well’s (Fonte: “Brand Audit”, Ivity Brand Corp.,
2016:5)

5 O rebranding pode ser definido como “a criacdo de um novo nome, termo, simbolo, design, ou a
combinagdo deles para uma marca estabelecida com a intencdo de desenvolver uma (nova) posicdo
diferenciadora na mente dos stakeholders e concorrentes” (Muzellec e Lambkin, 2006:805)
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A Well’s ¢ uma marca portuguesa, pioneira na centralizacdo da oferta de
saude e bem-estar, integrada e acessivel nas localizacdes e pregos, que representa a
aposta de crescimento da Sonae no retalho da saude e bem-estar, liderando o setor
em Portugal e considerada uma marca de confianca pelos portugueses. Tem o refor¢o
estrutural, know-how retalhista e credibilidade da Sonae MC. Em poucos anos a
Well’s abriu mais de 180 lojas, tem 2 milhdes de clientes e o estatuto de “especialista
de saude, bem estar e Otica, sempre ao seu servico e sempre aos melhores pregos”,

posicionamento que ainda hoje ocupa.

A Well’s entrou no mercado com a venda de medicamentos ndo sujeitos a
receitas médicas e atualmente atua nas areas da saiude, da estética, da oOtica e planos

de saude, com um nimero de servicos e parcerias em crescendo.

wells
GOOD NOT SO GOOD
WELL'S HAS THE (SONAE) DNA TO SUCCEED.
HAS A STRONG MUSCLE TO BUILD AND FIGHT.
IS A HIGH SPEED BRAND MOTORWAY!
IS A PORTUGUESE HEALTHY SUPER BRAND.
IT ALREADY MEANS MORE TODAY; IT CAN MEAN MORE TOMORROW.
WELL'S IS WELLNESS AND HEALTH-CENTERED (SOFT AND CURATED HEALTH).
WELL'S MOVES AND CONNECTS FAST.
A VERY HEALTHY TYPE AND NOTORIOUS BRAND.
WELL'S IS STARTING TO MAKE MORE “MAKE-A-WISH". PROMOTION & COMMUNICATION WITH SONAE/CONTINENTE DNA.
A DUAL BRAND STATEMENT.
MAYBE NEEDS A LITTLE MAKEOVER TO SIMPLIFY AND BEAUTIFY.
MAYBE GOOD 'WELL'S REALITY IS MORE THAN MEETS THE EYE.

FUTURE CAN BE WELLSCITING! LIVE LONGER, YOUNGER.
WELL'S CAN BE NOT JUST MOMMY'S BUSINESS.

WELL'S CAN BE HARROD'S.

WELL'S BRAND CAN BE STRETCHED.

SHAMELESS PROVIDER.

Figura 7 - Audit da marca Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:26)

Hoje em dia a Well’s ja significa mais do que a sua atual oferta, mais do que
conveniéncia, preco e especialidadeé. O universo atual da marca ¢ maior que a sua
base conceptual inicial dai, que ao entrar num novo segmento de mercado, a marca
necessite de ser expandida e redefinida. Além de ainda ndo ser vista como uma marca

multi-especialista, ¢ percebida como um universo de “ndo-ciéncia” médica, servindo

6 O documento “Projeto Dr.Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017, ndo foi autorizado a ser anexado a este trabalho,
por conter informacao confidencial sobre a metodologia da Ivity Brand Corp., contudo a sua andlise e uso de
algumas imagens foi autorizado.
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apenas os consumidores na area da saude generalista de parafarmécia, beleza,

cosmética e Otica. Contudo, a Well’s ja incorpora servicos de estética e soft health.

Sob a perspetiva de que a Well’s pode revolucionar a saide em Portugal e
com a ambicdo de rejuvenescer a marca, mas também alcancar fargets além do
feminino (que representara sempre o core da marca), como os homens mais velhos, a
marca tem a visao e a ambigdo de se tornar um grande palco de servigos e marcas,
com qualidade inquestionavel e niveis de oferta acessiveis a todos, oferecendo uma
experiéncia gratificante para sonhar com a saude, muito além dos aspetos funcionais,

dando assim os primeiros passos na sua dimensao social.

BRAND STRETCH - From Wellness Retailers + To Wellness & Health Curators + To Wellness & Health Curators and Health Providers
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Figura 8 - Capacidade de extensdo da marca Well's (Fonte: "Projeto Dr.Well's", Ivity
Brand Corp., 2017:30)

Posto isto, chega-se a conclusdo que a marca Well’s, ao entrar num mercado

especializado de saude clinica nas areas da medicina estética, dentaria, ocular e de
emagrecimento, foi possivel concluir que esta nova oferta de prestagdo de servigos,
pela sua natureza, deveria ser enquadrada numa nova argumentagdo visual e verbal,

ou seja, a criagdo de uma nova marca.
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Os objetivos do projeto da nova marca passaram por saber até onde a marca
Well’s poderia significar “satde”, qual o seu tipo e arquitetura de marca e qual a sua
capacidade de extensdo dentro da nova gama de ofertas ou se seria necessaria a

criacdo de uma nova marca.

Recorrendo a analise de estudos de mercado, analise de concorréncia e
analise interna da marca Well’s, foi possivel definir fronteiras de expansao (tendo em
conta critérios de percegdo geral, legais, éticos e deontoldgicos), definir varias areas
de saude, consoante o grau de complexidade dos servigos a prestar, e perceber até

que ponto a marca poderia expandir-se e transpor essas barreiras.

BRAND STRETCH - From Wellness Retailers + To Wellness & Health Curators + To Wellness & Health Curators and Health Providers
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Figura 9 - Capacidade de extensdo da marca Well's (Fonte: "Projeto Dr.Well's", Ivity
Brand Corp., 2017:31)

Pdde-se assim concluir que a marca Well’s teria a capacidade de fazer um
“super stretch” e criar uma linha de oferta que abrangesse servigos como cirurgias
invasivas, cuidados de satde estéticos (relacionados com auto-estima) e cirurgias

dentarias e oculares.
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Surgiu entdo a necessidade de compreender até que ponto a extensdo da
marca ja existente era viavel ou ndo, isto é, conhecer os beneficios ¢ desafios da
utilizacdo da marca para entrar em novas areas de negocio, ainda que no mesmo
setor. Foram equacionados quatro cendrios possiveis: Extensdo da marca sob as
mesmas designacdes, utilizagdo da marca Well’s como marca de endosso, fazer uma

categoriza¢ao da marca ou criar uma marca completamente nova.

TO KEEP/EXTEND
GOOD BAD

BRAND VERY STRONG BRAND EQUITY CLIENTS CREDIBILIDADE INSUFICIENTE PARA ATOS MEDICOS INVASIVOS/INTERNAMENTO.
PeRcE o NOTORIEDADE / POPULARIDADE / PROXIMIDADE / VITALIDADE / LIDERANCA PERCEFTION RISCO DE CONTAMINAGAO PARA MAUS RESULTADOS CLINICOS.

PORTUGUESE "HEALTHY" AND NOTORIOUS TRUSTED BRAND. “GIGANTE CAPITALISTA” VERTICALIZACAQ DA OFERTA.

STRONG BRAND MUSCLE / HIGH SPEED BRAND / MOVES AND CONNECTS FAST. SUPERMARKET CLINICS / DESCONFIANCA.

VERY STRONG BRAND PURPOSE AND CORPORATE SUPPORT PRODUTOS ALIMENTARES COM A MARCA DE UM RETALHISTA NON FOOD.

GAME CHANGER / ANTECIPACAO / ORGANIZACAO DA “COMODITIZACAD” PRECOS BAIXOS/ PERFIL RETALHISTA / BAIXA QUALIDADE.

DO MERCADO DA SAUDE / STAFF PRIDE. PRESSAO PUBLICA DA CLASSE MEDICA.

CREDIBILIDADE/ SONAE DNA TO SUCCEED.

MARCA "CATEGORIA” LEGAL POSSIVEL LIBERALIZACAO MEDICAMENTOS.

GOOD “HEALTH" BRAND PERCEPTION STARTING POINT / WELLNESS / SOFT AND

EMPLOYER BRAND  DIFICULDADES DE CONTRATACAO DE MEDICOS / TRABALHAR NO RETALHO
CURATED HEALTH

PODE SER POUCO PRESTIGIANTE.
IS ALREADY WELLNESS AND HEALTH-CENTERED (SOFT AND CURATED HEALTH).
GOOD BRAND STRETCH OPPORTUNITY BUSINESS SEPARACAO NEGOCIOS / MARCAS / EVENTUAL DESVALORIZACAO
EQUITIES [EM CASO DE SPIN-OFF.

MEANS MORE TODAY; IT CAN MEAN MORE TOMORROW / AMPLIFICA COMPETENCIAS /
CREDIBILIZA A AREA DO RETALHO.

BRAND CAN BE STRETCHED / NOT JUST MOMMY’S BUSINESS /

HARROD'S / SHAMELESS PROVIDER/ WELLSCITING.

FREE TO BUILD A HEALTH EXPERT BRAND.
AVOID CONTAMINATION RISKS.

INTERNATIONAL DIFICULDADES DE REGISTABILIDADE EM OUTROS MERCADOS
AMBITION

ZERO START / MANY ZEROS INVESTMENT.

Figura 10 - Well’s to keep/extend (Fonte: “Projeto Dr. Wells”, Ivity Brand Corp., 2017:36)

Com base nos estudos de mercado elaborados pela Sonae MC e com a analise
da concorréncia e auscultacdo a marca Well’s levadas a cabo pela Ivity Brand Corp.,
foi criado um quadro que proporcionasse uma visdo esquematizada dos aspetos
positivos e negativos que a marca Well’s levaria consigo caso se expandisse.
Tiveram-se em conta fatores como as fontes de valor da marca, a percecdo dos
clientes, aspetos legais, capacidade de extensdo, atividades atuais, patriménio Sonae,

fontes de valor para a marca da area de negdcio e investimento necessario.

Feita andlise da figura 10, foi possivel concluir que a marca verbal Well’s tem
um patrimonio legitimo e potencialmente abrangente como marca de satide, que pode
funcionar como marca composta mas ndo como marca de endosso. A solu¢do passou

entdo pela criacdo de uma marca nova, que ndo perdendo os beneficios da Well’s,
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permitisse diminuir as dificuldades encontradas a extensdo da marca, criando
portanto a marca Dr.Well’s, com uma elementos visuais e arquitetura conceptual
proprios. O nome da marca surge com o objetivo de clarificar de imediato a diferente
natureza da Well’s e da Dr. Well’s, mas fazendo prevalecer a associacdo entre as duas
marcas. Enquanto que a Well’s continua a ser uma cadeia de lojas de retalho, que
aposta no bem-estar ¢ saude “ndo cientifica” e nos planos de saude, a Dr. Well’s
representa um aprofundamento nas areas de especializagio e servigos de uma cadeia

de clinicas de saude “cientifica”.

BRAND STRETCH - From Wellness Retailers + To Wellness & Health Curators + To Wellness & Health Curators and Health Providers
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DR. WELL'S { I o
WELL'S
DR. WELL'S
ﬁfuﬂﬁfg gg"‘#fé:" REDE DE CLINICAS DE SAUDE “CIENTIFICA”

Figura 11 - Areas de atuagdo Well’s vs. Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity
Brand Corp., 2017:41)

Antes de partir para a reestruturacdo da arquitetura conceptual, fisica e verbal
da marca, dividiram-se as duas marcas ¢ as arecas onde ambas iriam atuar, tendo em
conta as fronteiras previamente definidas. A Well’s passou a atuar apenas na primeira
fronteira, a do retalho e soft health, enquanto que a nova Dr. Well’s assumiu as
restantes areas de expansdo até ao limite pré definido. Assim, a Dr. Well’s funciona
ndo s6 como uma expansdo da marca Well’s, mas também como uma marca de vida

propria que atua nos seus proprios segmentos de mercado.
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5.2. A defini¢ao conceptual da marca Dr. Wells

A defini¢do de uma arquitetura conceptual consiste numa analise exaustiva
das arquiteturas conceptuais de outras marcas concorrentes ¢ dos resultados obtidos
nos estudos de mercado fornecidos, além disso é tido em conta também todo o
processo levado a cabo anteriormente, cujo principal objetivo foi definir linhas
condutoras para a criagdo de uma identidade forte da nova marca, sem perder as

fontes de valor da marca Well’s.

A arquitetura conceptual de uma marca, consiste na definicdo da visdo,
missdo, valores, posicionamento e assinatura da marca, desde o mais profundo ao
mais superficial, de maneira a que todas estejam alinhadas entre si e se
complementem, criando pilares fundamentais onde a marca se sustentara e pelos

quais se guiara no futuro.

WELL'S DR. WELL'S

POSITIONING STATEMENT POSITIONING STATEMENT

POSITIONING POSITIONING

Figura 12 - Arquitetura conceptual Well’s vs Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”,
Ivity Brand Corp., 2017:46)
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Ainda que a Dr. Well’s seja uma marca independente nas suas func¢des, nasce
da visdo da Well’s, pelo que a visdao de ambas as marcas ¢ comum. Contudo,

divergem depois nos restantes pontos da arquitetura conceptual.

Ambas as marcas partilham uma visdo de satide mais acessivel a todos, serem
uma referéncia na oferta de produtos e na prestacdo de servicos de satde que

contribuam para uma vida com mais vitalidade, por mais anos.

A Dr. Well’s tem como missdao “ser a rede clinica de referéncia nas
especialidades médicas de satide melhorativa e preventiva, acessivel a todos”,
valorizando a especialidade dos servicos, na confianca e na acessibilidade,
posicionando-se como “a rede clinica que acredita na importancia de nos sentirmos
jovens e com mais vitalidade, por mais anos”, com as suas “equipas médicas
especializadas, tecnologia de referéncia e localizagdes acessiveis” com as quais
prestam “servicos de satde melhorativa e preventiva, ao melhor preco”, afirmando

que sdo o local onde “a saude se sente bem”.

Ja a Well’s, sempre focada na éarea do retalho, luta para ser o retalhista de
referéncia na area da saude, bem-estar e Otica acessivel a todos, valorizando a
especializacdo dos seus servicos mas também a conveniéncia € o preco dos seus
servigos, posicionando-se como “A maior rede de retalho que acredita na importancia
de nos mantermos saudaveis para nos sentirmos bem”, estando onde os clientes
estdo, “com lojas em todo o pais e uma oferta especializada de satde, bem-estar e

oOtica, ao melhor preco”, através do statement “Sinta-se bem, sinta-se Well’s.”
9 9 9
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VERBAL BRAND

DR. WELL'S

BRAND VALUES

ESPECIALISTA
CONFIANCA
ACESSIBILIDADE

BRAND FUNCTIONAL STATEMENT

1.
ESPECIALISTAS EM MEDICINA
DENTARIA E ESTETICA

BRAND VISION

SAUDE MAIS ACESSIVEL A TODOS

acessivel a todos.

BRAND POSITIONING

IMPROVING HEALTH CLINICS

médicas especializadas, tecnologia de referéncia, ac melhor prego.

2
CLINICA DE MEDICINA DENTARIA
E ESTETICA

A rede clinica de servigos de salde melhorativa e preventiva, com equipas

BRAND MISSION

SER A REDE CLINICA DE REFERENCIA NAS

A nossa vis3o & sermos a referéncia na oferta de produtos e na prestagio ESPECIALIDADES MEDICAS DE SAUDE
de servicos de salide, que contribuam para uma vida com mais vitalidade, MELHORATIVA E PREVENTIVA, ACESS iVELA

por mais anos. As nossas marcas tém o propbsito de tornar a salide mais TODOS.

BRAND POSITIONING STATEMENT

ONDE A SAUDE SE SENTE BEM

Figura 13 - Arquitetura conceptual Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand Corp.,

2017:54)

VERBAL BRAND BRAND VISION BRAND MISSION

WELL'S

BRAND VALUES

ESPECIALISTA
CONVENIENCIA
PRECO

SAUDE MAIS ACESSIVEL A TODOS

por mais anos. As nossas marcas tém o propbsito de tornar a salde mais
acessivel a todos.

BRAND POSITIONING

HEALTH & WELLNESS RETAIL

A maior rede de retalno de saide, com aconselhamento especializado,
amelhor oferta, ao mekhor prege.

A nossa vis3o & sermos a referéncia na oferta de produtos e na prestagao
ge servigos de salce, gue contribuam para uma vida com mais vitalidace,

SER O RETALHISTA DE REFERENCIA NA AREA
DE SAUDE, BEM-ESTAR E OTICA, ACESSIVEL
A TODOS.

BRAND POSITIONING STATEMENT

SINTA-SE BEM, SINTA-SE WELL'S.

Figura 14 - Arquitetura conceptual Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand Corp.,

2017:53)
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5.3. Formas de assinatura da marca Dr. Wells

r\We l.l.b

Figura 15 - Assinatura principal Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand Corp.,
2017:60)

Drwelln

IMPROVING HEALTH CLINICS

Figura 16 - Assinatura principal Dr. Well’s com brand positioning (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”,
Ivity Brand Corp., 2017:61)

Dr WellB CLINICA DE MEDICINA
™ ESTETICA
.i
o
Dr Wellb CLINICA DE MEDICINA
a DENTARIA E ESTETICA

-
L ]
Dr Well.b CLINICA DE MEDICINA
» DENTARIA, ESTETICA E OCULAR

Figura 17 - Assinatura principal Dr.Well’s com brand funcional statement (Fonte: “Projeto Dr.
Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:62)
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5.4. Formas de aplicacdo da marca Dr. Wells

4
Drwelld

IMPROVING HEALTH CLINICS

Especialistas Especiali
em Medicina em Medici
Ocular Dentaria Estética

Dr.wells

IMPROVING HEALTH CLINICS

Figura 18 - Comunicacdo segmento de oferta Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand

Corp., 2017:73)

MICROCIRURGIA

OCULAR
CORRECAO DE MIOPIA

90..

Drwells

ULTRASHAPE POWER
MODELACAO CORPORAL
NAO INVASIVA

90..

DrWellp

Figura 19 - Comunicacgdo produto por segmento Dr. Well’s (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity
Brand Corp., 2017:73)
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Dr.wells :

IMPROVING HEALTH CLINIC

Figura 20 - Contra-capa brochura Figura 21 - Estacionario basico (Fonte: “Projeto Dr.
medicina dentaria (Fonte: “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:100)
Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:94)

: = ﬁi"aﬁg‘f@?
/’;/ = e ﬁ, — \MPR:V\HG Reranc s
Figura 22 - Placa de identificacdo (Fonte: “Projeto Dr. Figura 23 - Carimbo (Fonte:
Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:108) “Projeto Dr. Well’s”, Ivity Brand

Corp.. 2017:110)

Figura 24 - Atoalhados (Fonte: “Projeto Dr. Figura 25 - Vista frontal (Fonte: “Projeto Dr.
Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:123) Well’s”, Ivity Brand Corp., 2017:53)
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5.5. Analise da concorréncia na criacao da marca Dr. Well's

Tendo em consideragdo o presente estudo de caso e a entrevista realizada a

O~

Account Rita Pinto, responsavel pelo projeto da criagdo da marca Dr. Well’s,
possivel concluir que a criacao desta marca foi fortemente influenciada pela analise
feita a concorréncia em alguns aspetos, mas em contrapartida houve outros
componentes da marca que foram criados exclusivamente dentro da Ivity Brand

Corp. e pela Sonae, tendo em conta o contexto especifico em que a marca nasceu.

Quanto a definicdo de uma arquitetura conceptual para a marca Dr. Well’s, foi
necessario perceber quais eram os players na area da satude clinica de uma perspetiva
melhorativa, dividindo a pesquisa em varios estratos tanto ao nivel da estética como
da medicina ocular e medicina dentéria.. Iniciou-se o processo de auscultacdo a
players de maior renome, o que ajudou a perceber que a nova marca da Well’s ndo se
revia nessas marcas, que estaria mais perto das marcas que se encontram em centros
comerciais e que oferecem servicos rapidos e em horéario de conveniéncia (hora de

almogo por exemplo).

Na criagdo das dimensdes da marca (funcional, estética, emocional ¢ social),
apesar desses quadrantes serem normalmente um processo individualizado e criados
a partir de dentro da organizacdo, neste caso da Ivity Brand Corp., a analise da
concorréncia desempenhou um papel importante, no sentido em que permitiu
auscultar quais seriam os players mais funcionais e mais emocionais, perceber que o
preco sofre influéncia desta emocionalidade ou falta dela, e entdo conseguir
equilibrar os 4 quadrantes tendo em conta os objetivos e aquilo que a Sonae defende.

Esta analise permitiu encontrar uma zona de conforto para a marca Dr. Well’s.

Neste caso o posicionamento sofreu pouca influéncia da concorréncia, uma
vez que ja vinha definido da Sonae, que queria atuar numa area da saude clinica de

baixo risco. O posicionamento da Dr. Well’s pretende apelar a emog¢ao das pessoas,
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mas nao ser uma clinica premium. Contudo, a analise da concorréncia ajudou a

balizar caminhos.

A um nivel visual a marca nao sofreu qualquer influéncia da concorréncia,
uma vez que ¢ uma marca irma da Well’s e que a identidade da Well’s teria
obrigatoriamente de estar refletida nesta nova marca. Contudo, o prefixo “Dr.”, ainda
que completamente criado de raiz, vai ao encontro de outros casos verificados na
analise da concorréncia em que diversas marcas utilizam prefixos ou sufixos, como

“med.”, que pretendem especializar e profissionalizar uma marca.

A capacidade de strefch da marca foi o principal desafio do projeto, foi com a
ajuda da andlise da concorréncia que se conseguiram estabelecer varios niveis de
saude e perceber em que mercados da satide a marca Well’s teria capacidade de
penetrar. Ajudou a posicionar os diferentes players nos varios niveis e ajudar a Sonae

a entender em que campo queria estar por comparagao com 0s outros.

Relativamente a forma como a Dr. Well’s se encaixa na arquitetura de marcas
da Sonae, a andlise feita a concorréncia nao desempenhou papel nenhum, pois este ja
estava bastante definido a partida. A unica questdo levantada neste campo foi se seria
uma boa decisdo criasse uma insignia Sonae unicamente dedicada a satide. Quanto a
arquitetura de marca da Dr. Well’s, todos os servigos sdo sempre capitalizados com a

mesma insignia.

Quanto a missdo, valores e positioning statement a analise da concorréncia
mais uma vez desempenhou um papel importante, na medida em que ajudou a balizar
caminhos, a perceber por onde se queria ou nao enveredar na criacdo destes
componentes permitindo a criagdo de um espectro de posicionamentos e discursos e

a moldar os da Dr. Well’s.

No fundo, a anélise da concorréncia serviu, neste projeto realizado durante o
periodo de estagio, para colocar varias hipoteses em perspetiva tendo em conta o que
existe no mercado, ajudou a compartimentar hipoteses, “abrir e fechar portas” que

ajudaram a conduzir o processo criativo e a criagdo da marca Dr. Well’s.
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6. Memoria descritiva do estagio

6.1. Descricao da Ivity Brand Corp.

A Tvity Brand Corp., fundada a 3 de Janeiro de 2007, ¢ uma agéncia com 10 anos,
fundada pelo Dr. Carlos Coelho e pelo Dr. Paulo Rocha, que somam ja 30 anos de
carreira a trabalhar com marcas. Foram os fundadores da Brandia/Novodesign — empresa
de branding mais premiada de sempre em Portugal — onde ocuparam os cargos de

presidente e diretor criativo respetivamente. Cargos que hoje ocupam na Ivity.

O nome Ivity nasce do sufixo da palavra “Creativity”, e ¢ aplicado pelos seus
fundadores como sufixo nos valores da empresa: ‘“creativity, futurivity, emotivity,

sensitivity, productivity e brandivity”.

Para a Ivity, as marcas sdo as novas forcas intangiveis do séc. XXI e os motores
da economia moderna, podendo mesmo ser o ativo mais valioso de uma empresa.
Portanto, as suas marcas sao orientadas para a inovacao, com um planeamento estratégico
muito so6lido e “design de classe mundial”, ambiciosas, apostando nas novas tecnologias
mas também mantendo a proximidade com as pessoas, sonhadoras e orientadas para o

lucro dos negocios.

O portfolio da Ivity conta com marcas como a a TAP, a RTP, a GALP, Multibanco,
Telcel, Yorn, Go Natural, Frize, Sumol, TV Cabo, CTT e Delta. Mais recentemente foi a

origem de marcas como The Navigator Company, Sata, Fidelidade e Sogrape.

Entre os mais de 200 prémios nacionais e internacionais destacam-se 14 prémios

de Agéncia do Ano — o mais recente em 2016 - e um Ledo de ouro e outro de bronze

(Cannes, 2011)
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6.2. Descri¢ao das atividades

O estagio decorreu entre o periodo de 25 de novembro de 2016 e 25 de maio de

2017 (6 meses), nas instalagdes da Ivity Brand Corp.

As atividades decorreram em colaboracdo com a equipa de planeamento
estratégico da agéncia supra e as funcdes passaram por fazer pesquisa e andlise da
concorréncia dos cliente, transcrigdo de entrevistas aos clientes, analise dessas entrevistas
e construcao de graficos quantitativos e desenvolvimento de apresentacdes. Houve ainda
oportunidade para participar em reunides de decisdo estratégica para algumas das marcas

trabalhadas.

Enquanto que as entrevistas analisadas tinham como objetivo fazer uma analise
interna ao cliente e perceber quais eram o patriménio, ideologia e ambigdo para a marca
em questdo, por forma a se poder ndo s6 compreender o cliente mas também criar uma
marca alinhada aquilo que eram as suas pretensoes, a pesquisa ¢ analise da concorréncia
passava pela criagdo de documentos com informagdo recolhida online ou através de
trabalho de campo, por forma a orientar as futuras decisdes estratégicas a tomar em
relagdo a cada cliente. Aquando da criagdo de um novo nome, essa pesquisa passava
também pelo rastreio da disponibilidade legal dos potenciais nomes ou dominios web,

para que fossem criados sites.

Algumas das marcas trabalhadas durante o periodo de estagio foram a Sonae
Arauco - a fusdo da Arauco e da Sonae Industria, duas empresas que atuam na area das
aplicagdes de madeira, como contra-placado, por exemplo - a reformulacao da imagem
do Banco BIC, a criagdao do novo elemento da marca Fidelidade, que pretendia afirmar a
presenga da marca nos meios tecnoldgicos digitais atuais (Trusty) e a criagdo da marca
Dr. Well’s. Todas elas com desafios e razdes de ser completamente diferentes, que
colocaram desafios completamente diferentes, proporcionando um estagio, que a nivel de

experiéncia profissional se revelou muito rico.
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6.3. Reflexao

O estagio na Ivity Brand Corp., foi um o6ptimo sitio para estagiar pelos varios
contactos tidos com diferentes marcas e diferentes tipos de desafios que se podem colocar
a criagdo de uma marca. A um nivel profissional foi bastante completo, ndo s6 pela
exigéncia, mas muito pelo choque inicial sentido com o cumprimento de prazos, novos
programas de software, metodologias de trabalho distintas e o contacto com diferentes
tipos de pessoas. A um nivel pessoal o estagio contribuiu por ter de se assumir um sentido
de responsabilidade com o qual nao estava ainda bem familiarizado, mas também porque
as circunstancias assim o exigiram, a necessidade de autonomia de trabalho e necessidade

de adaptag@o a uma realidade que nao era a habitual, foram sem davida provas de fogo.

Os principais desafios sentidos durante o estagio, além da habitua¢do a um novo
ritmo e volume de trabalho, foi sem duvida o desenvolver de capacidades como o sentido

estético de uma apresentacao e a qualidade dos resultados obtidos numa pesquisa.

A um nivel mais tedrico, foi bastante interessante o contacto com as varias
marcas, ver como cada uma crescia ¢ se desenvolvia por caminhos diferentes assentes
numa unica ideologia e metodologia de trabalho, e por fim, vé-las langadas em areas
completamente diferentes. Foi também interessante conhecer alguns mercados nos quais
as marcas clientes trabalhavam, e ouvir as opinides sobre a atualidade e perspectivas
futuras em cada uma dessas areas de negocio, como por exemplo na banca ou na area dos

seguros.

Do ponto de vista do investigador o estagio, por todos os contactos possibilitados
com varias areas de negdcio, mercados, segmentos de mercado, entre outros revelou-se

extremamente util.

Além dos momentos de trabalho e stress, que foram muitos, houve sempre boa
disposicdo, momentos de festa e muita criatividade. O maior exemplo disso sera talvez a
festa de natal, “Ivity Kristmas 2016”, que pds a prova a criatividade de cada um na

cozinha, desafiando os colaboradores a levar um almogo criativo para oferecer ao seu
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amigo secreto. Desde decoragdes, a nomes ou pratos personalizados, a criatividade foi

muita e a mesa de natal foi bastante colorida e com pratos de varias nacionalidades.

Por todos os momentos de trabalho, stress, descontracdo, amizade e

companheirismo, o estagio na Ivity foi sem divida uma grande experiéncia.

O tratamento entre os colaboradores da Ivity ¢ informal e feito na segunda pessoa

do singular.
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7. Analise e discussao de dados

Com o proposito de dar resposta a pergunta de partida e de verificar as hipdteses
de investigag¢do, foi possivel criar uma grelha de andlise com base nas informagdes
recolhidas nas varias fases do trabalho, tanto na revisdo da literatura, como da analise

documental e da entrevista efetuada no local de estagio.

A grelha elaborada pretende analisar a influéncia que a andalise da concorréncia
teve em cada na criagdo de cada um dos componentes da marca Dr. Well’s, e se esta

pratica ¢ validada pela teoria ou nao.

A grelha apresentada foi criada de raiz e pretendeu demonstrar de forma clara a
analise efetuada ao longo do estudo, de modo a que se conseguisse chegar as conclusdes

pretendidas.

Através da investigagdo-agdo foi possivel perceber, em primeira pessoa, a
complexidade do desenvolvimento e criagdo de algumas marcas, em particular a Dr.
Well’s, e a forma como a analise da concorréncia ajudou a conduzir todo o processo de

criagdao da marca.

O estudo de caso permite colocar em pratica as teorias abordadas sobre a andlise
da concorréncia na criagdo de uma marca, ajudando a compreender a real importancia
que essa analise tem. O estudo de caso serve também como forma de aplicar as teorias
apresentadas e testar a sua validade, assim, este estudo de caso permite ajudar a
responder a questdo de investigacdo, na medida em que foi construido a volta da
premissa de que “a analise da concorréncia pode influenciar a criacdo de uma marca

nova’”.
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Componentes da marca

Conceito

Tabela 2 - Grelha de analise

ANALISE DA CONCORRENCIA NA CONSTRUCAO DE MARCAS

Teorias
Criar um conceito para a marca - deve
ser relevante, diferenciador, credivel e
flexivel; funcionais, emocionais, sociais
e estética da marca. Deve ser
identificado através de pesquisa e
analise sistémicos que tenham em conta
opcdes estratégicas, competéncias-
chave, tendéncias de mercado, desejos,
necessidades e percepg¢des do

consumidor.
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Autor(es)
Tybout e Calkins, 2005;
Tavares, 2016;
Thompson, 2003;
Kotler, 2010;
Chernatony, et al.,
2011;
Coelho, 2011;
Kotler e Keller, 2006;

Andlise
A criagdo de um conceito para a
marca parte essencialmente dos
criadores da marca, contudo uma
analise da concorréncia pode
ajudar a definir ideias. no sentido
em que aumenta a percecao do
mercado em que se pretende entrar
e ajuda a abrir e fechar portas do
caminho a seguir. No caso da Dr.
Well’s a ideia da marca ja estava
definida, contudo a analise da
concorréncia ajudou as estruturas
da marca a enquadrarem-se no
mercado, seja ao nivel da
arquitetura conceptual seja ao nivel

dos elementos visuais da marca.



Posicionamento

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Serve para se comunicar as diferencas e
semelhangas entre marcas; ¢ necessario
conhecer o cenario e estruturacao do
mercado; Ajuda a estabelecer relagdes
com o0s varios stakeholders; Facilita a
comunicacdo; Diferencia a marca em
relacdo a concorréncia; Posiciona a
marca em determinada categoria de
mercado; Orienta estratégias e
influencia a imagem; E uma das bases

fundamentais para se construir uma

marca forte;
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Kotler, 2010;

Al Ries e Trout, 1982;
Kotler e Keller, 2006;
Thompson, 2003;

Lane et al., 2011

Aaker, 1992;

Aaker, 1986;

Tybout e Calkins, 2005;
Iacobucci, 2001;

Park et al., 1986;

No caso do posicionamento,
conhecer a concorréncia ajuda a
colocar a marca que se estd a
construir, seja através da
comunicagao, seja através das
politicas e decisOes estratégicas e
taticas de uma marca. O caso da
Dr. Well’s ilustra isso, na medida
em que uma marca, que a partida ja
tinha um posicionamento pré-
definido, recorreu a analise da
concorréncia para perceber de que
forma deveria fazer transparecer o
seu posicionamento e fazer-se
perceber ao consumidor através de
politicas de preco e fatores como a

emocionalidade.



Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Ideologia (missdo, visdo, Ajuda a alinhar as pessoas, processos, - Thompson, 2003; No caso da ideologia ou arquitetura

valores) gestdo de recursos, competéncias e - Tavares, 2016; conceptual da marca, a andlise da
produtos; Assegura uma cultura concorréncia pode influenciar
organizacional uniforme e assegura o imenso, na medida em que
cumprimento de objetivos; Projeta a conhecer os diferentes players do
marca a longo prazo; Cria pilares mercado ajuda a criar um
estruturais para o programa da marca, panorama sobre como as diferentes
que ajuda a alinhar a compreensdo da marcas se estruturam consoante o
marca dentro da organizagdo, influencia seu posicionamento e, portanto,
os comportamentos da marca e orienta ajuda a balizar caminhos, como
a componente criativa da identidade da aconteceu na Dr. Well’s.

marca, bem como a comunicagao.
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Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Visao Serve para orientar a missdo; o sonho - Kotler ef al., 2005; No caso especifico da visdo, a
da empresa; longo prazo; compreensao - Keller, 2013; marca Dr. Well’s ndo sofreu
das aspiracoes do consumidor e da qualquer influéncia da analise da
marca; concorréncia, na medida em que a

visao ¢ a mesma que a da Well’s. A
literatura também ndo sugere
quaisquer indicagdes que possa
existir uma influéncia externa da

concorréncia neste parametro.
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Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)
Missdo Transmite o propdsito da organizagdo; - Kotler e Keller, 2006;  No caso especifico da missdo, a

Deve ser clara para todos dentro e fora - Kotler ef al., 2005; literatura ndao reconhece grande

da organiza¢do; normalmente parte do
fundador, mas com a entrada em novos
mercados e lancamento de novos
produtos pode-se alterar, deve ser clara
para todos dentro e fora da organizagado
e transmitir o que a empresa faz e o que
a torna diferente dos outros através do
mission Sstatement.; sServe como
orientador; deve ser orientada para o
mercado; deve ser estabelecida a longo

prazo (10 a 20 anos);
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influéncia da analise da
concorréncia. A Dr. Well’s sofreu
alguma influéncia dessa analise na
construcdo de uma missao. Essa
analise permitiu perceber quais as
missdes de outras organizagdes e
ajudar a ver qual seria o melhor
caminho para si. Ainda ¢ possivel
concluir que, embora ndo haja uma
influéncia direta na missao, por
norma as missdes das marcas siao
sempre influenciadas pela
categoria de mercado em que
atuam. A missao da Dr. Well’s ¢ ser
a rede clinica de referéncia em
saude melhorativa e preventiva

acessivel a todos.



Valores

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Existem 2 tipos de valores: centrais e - Chernatony et al., 2011;
periféricos; Devem seguir trés - Kotler, 2010;
perspectivas: valores relacionados com

a organizagdo, valores que identifiquem

a marca e valores consoante a perce¢ao

do consumidor; podem ser formados

através de afirmagdes, nacionalidade ou

associagdes a valores.
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Os valores das marcas, embora
criados dentro das empresas,
podem sofrer alteragdes ou
influéncias dos mercados ou
categorias em que as marcas
atuam. No caso da Dr. Well’s, os
valores ja estavam mais ou menos
pré-definidos por ser uma insignia
Sonae, foi apenas uma questao de
adaptacdo ao mercado em que se
atua, mas sempre tendo em conta o

ADN Sonae MC e Well’s.



Identidade

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Conjunto de associa¢des a marca; deve

refletir o posicionamento de valia; - Mindrut et al., 2015;

ajuda a estabelecer relacdo enter
consumidor e marca gerando beneficios
funcionais, emocionais e auto-
expressivos; Devem ter-se em
consideracdo as 12 dimensdes
organizadas em 4 perspectivas de Aaker
(1996); 2 tipos de identidade (central e
estendida); devera estar alinhada com o
posicionamento; serve para ocupar
determinada 4area na perspetiva do
consumidor; deve ser desenvolvida
tendo em conta: analise dos

consumidores, concorréncia e interna.
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- Aaker, 1996;

- Kotler, 2010;

A identidade da marca ¢ construida
tendo em conta uma analise feita a
concorréncia, na medida em que
essa analise pode ajudar a definir
aspetos importantes, seja por
decisdes relacionadas com a
constru¢dao da marca, seja por estar
relacionada e alinhada com o
posicionamento. No caso Dr.
Well’s, apesar da identidade fisica
da marca ser muito influenciada
pela Well’s, o profissionalismo e os
detalhes requeridos para passar
essa mensagem provém de uma
no¢do do mercado conseguida

através da analise da concorréncia.



Personalidade

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)
Ajuda a enriquecer a estratégia da - Aaker, 1996;
marca; ajuda a compreensao das - Mindrut et al., 2015;
percecoes e atitudes dos consumidores;
gerador de brand equity; permite

orientar ¢ diferenciar a comunicagao.
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A personalidade da marca resulta
da forma como a organizagdo quer
ser percebida, portanto ao criar a
personalidade da marca a
organizacdo pode sofrer influéncia
indireta da concorréncia. A Dr.
Well’s, pretende ser uma marca que
se comporte como irma mais velha
e responsavel da Well’s, dai que
assuma servigos na area da saude
cuja responsabilidade ¢ maior. Nao
quer ser uma loja de esquina, mas
também ndo quer ser uma marca
pretensiosa e de luxo. Quer
encontrar-se com a classe média,
de forma a poder ajudar todos a
sentirem-se bem consigo mesmos,

na area da saude clinica e estética.



Imagem

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

E a forma como os diferentes
stakeholders percebem a marca; E
construida também através da
notoriedade; Deve ser criada através da
aproximacao de canais e associagdes
“fortes, tunicas e singulares”; Forte
investimento deve ser feito na altura de
langamento; Deve ser avaliada
periodicamente; pode ser influenciada
diretamente pelo marketing mix; devem
ser feitas entrevistas a elementos da
equipa de gestdo, colaboradores,
elaborar planos de negdcio e perceber a

industria.
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Tavares, 2015;
Martinez, 1992;
Park et al., 1986;
Aghaei et al., 2014

Sendo a imagem da marca um
reflexo de muitos fatores
resultantes de outros elementos
cuja analise da concorréncia
influencia, como o marketing mix,
pode-se dizer que essa mesma
andlise pode ter uma influéncia
direta nas bases de fundagdao da
imagem da marca. No caso Dr.
Well’s ainda ndo ha dados sobre a
imagem que os clientes tém da
marca, portanto a uma analise
superficial da imagem ndo ha
dados relevantes que conduzam a

uma conclusao.



Elementos

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

A forca dos elementos reside naquilo
que levam os consumidores a pensar ¢ a
sentir sobre a marca, caso a unica fonte
de informagao fossem esses elementos;
devem ser facilmente reconhecidos e
lembrados, descritivos € persuasivos;

Tém como principal objetivo identificar
e diferenciar a marca aos olhos do
consumidor, o que torna importante

conhecer a concorréncia.
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Kotler e Keller, 2006;
Aaker et al., 1996;

Kotler e Armstrong,

2004;
Kotler, 2010;

Chernatony,

2011;

Keller, 2013;
Tavares, 2016
Jones, 1986;
Godin, 2004;

3

et al.,

Os elementos da marca podem
sofrer influéncia da concorréncia
no sentido em que transmitem uma
mensagem sobre o posicionamento
e sobre a identidade da marca. No
caso Dr. Well’s os elementos,
apesar de muito influenciados pela
marca Well’s, sdo alvo de uma
adaptagdo ao segmento de mercado
em que agora atuam, exemplo
disso ¢ o prefixo “Dr.” no nome da
marca. Contudo também importa
referir que os elementos também
podem ser de criagdo puramente
interna ¢ nao sofram influéncia da
concorréncia, como por exemplo
uma empresa com o nome do

fundador.



Associacoes

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Sao os maiores responsaveis pela
construgdo de brand equity, devem ser
orientadas pela identidade da marca e
podem surgir através de atributos do
produto ou dos elementos; Devem-se
conhecer as associagdes que existem as
marcas concorrentes, para nao criar
associagdes semelhantes que possam
gerar confusdo na mente do

consumidor.
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Aaker, 1996;

Kotler e Keller, 2006;
Kotler e Armstrong,
2004;

Tacoucci, 2001;

Uma vez que as associagdes a
marca sdao trabalhadas a partir da
identidade, ¢ de concluir que a
analise da concorréncia tem uma
influéncia indireta na construcao
destas associacdes, embora nao
seja unicamente responsavel. Uma
vez que a marca Dr. Well’s ¢ muito
nova, ainda ndao ha uma certeza
sobre as associagdes que o0s
consumidores fazem a Dr. Well’s,
contudo, nesta fase, ¢ de esperar
que sejam muito semelhantes as
associagdes Well’s. Aquilo que a
marca pretende que se associe a
ela, ¢ a qualidade do servigo na
area da saude clinica acessivel a

todos.



Comunicacgdo e Design

Tabela 2 - Grelha de analise (cont.)

Fase criativa; deve ser orientada e
refletir todas as decisdes tomadas nos
componentes anteriores; deve passar
uma mensagem consistente e coerente;
expressa o significado da marca através
do produto e publicidade; devem ser

portadores de significado positivo.
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Kotler, 2010;

Lane et al., 2011;
Aaker, 1996;

Kotler e Keller, 2006;
Keller, 2013;
Iacobucci, 2001;
Tybout e Calkins, 2005;

Esta fase ¢ completamente criativa
e nao sofre influéncia direta da
analise da concorréncia. Contudo,
por ser o culminar de todos os
outros pontos, tera sempre um
fundamento resultante de uma
analise da concorréncia. Na Dr.
Well’s, a analise da concorréncia
ndo desempenhou um papel
fundamental neste componente,
tendo sido maioritariamente
criativo, sendo apenas
condicionado pelo ADN Sonae MC

e Well’s, presentes na marca.



Esta grelha faz a comparagdo entre aquilo que sdo as teorias encontradas na
literatura e apresentadas na primeira parte do trabalho com as praticas do
desenvolvimento da marca Dr. Well’s e a entrevista realizada a Account Rita Pinto, por
forma a se conseguir analisar detalhadamente a influéncia que a analise da concorréncia

tem em cada um dos componentes da marca na sua fase de criagao.

A analise feita permite chegar a conclusdes sobre a importancia que a analise da
concorréncia tem na fase de criagdo de uma marca, respondendo as questdes de
investigacdo descritas na metodologia e validando as hipoteses de investigacdo

propostas

Através da grelha € entdo possivel perceber, que a semelhanga do que a literatura
sugere, a criacdo de um conceito de uma nova marca a andlise da concorréncia
desempenha um papel fundamental na sua criagcdo, uma vez que ajuda a perceber o
mercado e a forma como este novo conceito se pode encaixar na area a que se destina a
nova marca, permitindo um primeiro ajuste ao mercado e criando as bases para aquilo
que serdo os proximos componentes da marca a serem criados. Ainda assim, € preciso
compreender que a ideia de conceito inicial partird essencialmente do(s) fundador(es) da

marca.

O posicionamento funciona como principal pilar diferenciador da marca no
mercado, neste sentido a analise da concorréncia torna-se imprescindivel. No caso da
Dr. Well’s os resultados obtidos dessa analise foram fundamentais na definicdo de um
posicionamento solido e diferenciado num mercado que se vé competitivo em varios

niveis, funcionando como um guia estratégico.

A 1deologia (onde se englobam missdo, visao e valores) ¢ um componente da
marca que ajuda a definir as raizes da sua personalidade e comportamentos
organizacionais e pode também sofrer influéncias da concorréncia, no sentido em que a
no¢ao daquilo que sdo as culturas organizacionais dos concorrentes e das suas praticas
pode ajudar a prever determinados resultados e a balizar caminhos na procura de um

caminho proprio e distinto, como aconteceu com a Dr. Well’s.
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A identidade da marca funciona como o principal gerador de associacdes e
reflete o posicionamento da marca, sendo portanto um dos maiores potenciadores de
relacdo entre consumidor ¢ marca através da criagdo de uma série de beneficios, que
atuam em varias dimensdes. A criagdo da identidade da marca pode ter em conta uma
analise da concorréncia feita em busca daquilo que sdo os principais tragos de
identidade dos outros players, na tentativa de que no futuro ndo sejam feitas as mesmas
associa¢des com a marca em criacdo. No caso da Dr. Well’s conhecer a concorréncia foi
importante para a criagdo de uma identidade fisica e visual, ainda que as raizes mais
profundas destas identidades sejam claramente Well’s, procura o profissionalismo e
seriedade na oferta dos seus servigos exigidos pelo segmento de mercado em que agora

atua.

A personalidade, como influenciado da estratégia da marca e gerador de atitude
do consumidor perante a marca e consecutivamente brand equity, pode ser influenciada
pela concorréncia, uma vez que esta ajuda a criar nogdes € comportamentos de outras
marcas dentro de um mesmo mercado, isto €, uma vez mais pode servir como guia

estratégico da marca.

No caso da imagem a analise da concorréncia aplica-se a base da sua criagao,
uma vez que a imagem da marca resulta de operagdes levadas a cabo em outros
componentes da marca e do marketing mix. A analise da concorréncia tem entdo uma
influéncia direta nas fundacgdes da constru¢do da imagem, mas indireta quando se tentar
fazer uma reconstrugdo da imagem que os consumidores t€ém da marca através de
comunicagdo, por exemplo, uma vez que os principais fatores que a andlise da
concorréncia influencia permanecem intactos. Com a Dr. Well’s as influéncias no
marketing mix atuam sobretudo no quadrante do produto, da comunicagdo e da
distribuicdo, ja a politica de precos nasce quase na totalidade do posicionamento Sonae
e Well’s. Quanto a imagem da Dr. Well’s percepcionada pelos consumidores, a data

ainda ndo ha estudos.

Os elementos da marca, as associacdes € a comunicacdo sao essencialmente de

origem criativa e interna, contudo podem sofrer influéncias do contexto competitivo e
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do mercado em que se encontram. Por serem criados com o objetivo de refletirem
sobretudo o posicionamento e identidade da marca, com o proposito de estabelecer
relagcdes com o consumidor e gerar brand equity, também se pode afirmar que sofrem
uma influéncia indireta da concorréncia. A Dr. Well’s ¢ exemplo na medida em que os
seus elementos sdo essencialmente fruto do ADN da marca Well’s, mas o prefixo “Dr.”
no nome se assemelha a muitos outros prefixos na area da saude que pretendem
transmitir profissionalismo e credibilidade junto dos consumidores. A forma como se
apresenta e se assume como marca Well’s, isto ¢, com os mesmos principios e forma de
estar da Well’s, e se tenta relacionar com o consumidor, ndo deixam de ter influéncia da
concorréncia, na medida em que a andlise aos concorrentes permitiu perceber como ¢
que a Dr. Well’s podia dosear a emocionalidade e funcionalidade presentes na marca, de

modo a que ndo fosse nem muito premium, mas que ainda assim esta acessivel a todos.

Pode-se entdo concluir que a andlise da concorréncia desempenha um papel
importantissimo na constru¢do dos principais pilares estruturais da marca como a
criagdo de um conceito, de um posicionamento e de uma ideologia, o que ird influenciar
todos os outros elementos indiretamente, uma vez que o processo de criacdo de marcas
ndo ¢ unilateral e todos os componentes vao interagindo entre si. Pode-se também
concluir que a andlise da concorréncia funciona essencialmente para quem constréi a
marca se orientar dentro dos mercados, ter uma nog¢ao abrangente dos comportamentos
dos concorrentes e pode ajudar a desenhar estratégias coesas. Em tultima instancia, a
andlise da concorréncia ajuda a criar uma marca coesa, com pilares estruturais fortes e

bastante diferenciada.

Esta grelha de anélise foi construida como forma de facilitar a ligagdo entre a
pratica e a teoria, servindo-se do caso da Dr. Well’s como exemplo pratico. Esta
comparagdo facilita a compreensdo da importancia que a analise pode ter na criagdo de
uma nova marca, oferecendo um panorama geral desse processo, mas também a
possibilidade de observar especificamente a forma como cada um dos componentes da
marca ¢ influenciado ou ndo pela concorréncia. A grelha demonstra ainda que quando

hé influéncia esta pode surgir com vérios graus de influéncia, isto ¢, pode influenciar de
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forma mais ou menos determinante cada um dos componentes. A criagdo de uma grelha
torna ainda toda esta observacdo muito mais clara e percetivel a quem a observa,
permitindo uma descodificacdo mais rapida e eficaz da real influéncia que a analise da

concorréncia tem aquando a criagdo de uma nova marca.

Assim, pode-se verificar através da grelha de andlise, que a andlise da
concorréncia serve para orientar os primeiros passos de uma marca, criar estruturas
solidas e coesas na sua base conceptual, estratégica e tatica, ou seja, permite que a
marca possa ser sustentavel e sustentada no longo prazo, tornando-se mais forte perante
a concorréncia, mais determinante nos mercados em que atua, mais proxima do seu

publico e com uma comunicac¢ao mais eficaz.
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Conclusao

A investigagdo apresentada teve como objetivo averiguar de que maneira ¢ que

a analise da concorréncia poderia influenciar a criagdo de uma marca.

Apds uma revisdo da literatura e do seu cruzamento com os dados fornecidos
pela Ivity Brand Corp. sobre a criagdo da marca Dr. Well’s, foi possivel fazer-se uma

analise que conduziu a uma resposta para a pergunta inicial.

Para facilitar a anélise e discussao dos dados, criou-se uma grelha de anélise que
conduziu uma comparagdo detalhada sobre a influéncia que a andlise da concorréncia
tem na criacdo de uma marca nova, servindo-se do apoio do caso pratico da Dr. Well’s e

verificar os varios graus de influéncia que foram exercidos neste caso especifico.

Foi entdo possivel perceber que a analise da concorréncia desempenha um papel
fundamental em varios aspetos da criagcdo de uma nova marca, exercendo um peso nas
decisdes a tomar quanto a pilares estruturais de uma marca que se quer forte no mercado
e com grande potencial de longevidade. Ainda foi possivel perceber, que como o
processo de criagdo de marcas ndo ¢ unidirecional e os varios componentes vao
crescendo uns com os outros, a analise da concorréncia pode afetar indiretamente alguns
componentes mais superficiais, na medida em que na base de construgcdo destes
componentes estdo outros componentes, que sofreram influéncia direta da analise da

concorréncia.

O estudo de caso permitiu observar detalhadamente, em varias fases da criagdo
da marca Dr. Well’s, a analise da concorréncia atuar na constru¢do dos diferentes
componentes da marca. Tendo por base uma andlise documental, uma entrevista
exploratoria e a participagdo direta no projeto Dr. Well’s, foi possivel perceber que de
facto a andlise da concorréncia desempenha um papel fundamental na criagdo de uma
nova marca, orientando-a de forma sustentada, coesa e organizada para o futuro e com

um potencial de longevidade bastante elevado.
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As praticas aplicadas no estudo de caso, também sao corroboradas pelas teorias
encontradas na literatura. O principal desafio na constru¢do da marca Dr. Well’s foi
perceber a capacidade de extensdo do patrimdnio verbal da marca Well’s e conseguir
posicionar a nova marca Dr. Well’s no mercado da “satde clinica”. Neste sentido, pode-
se dizer que o posicionamento da marca foi talvez o principal componente da nova
marca trabalhado neste estudo de caso. Conforme descreve a literatura, o
posicionamento da marca serve essencialmente para diferenciar uma marca das marcas
concorrentes, ajudando a estabelecer relagdes com os varios stakeholders e colocando a
marca numa nova categoria de mercado. O posicionamento tem ainda como fungdo
orientar as estratégias e imagem da marca. No caso da Dr. Well’s, isso so foi possivel
através de uma analise da concorréncia detalhada, por forma a perceber como se
posicionavam os varios concorrentes dos diferentes “niveis de saude” encontrados, ou
seja, através da andlise feita a uma concorréncia, foi possivel criar um espectro de
posicionamentos que iam desde as clinicas com servigos menos especializados e com
precos mais baixos, até clinicas com uma oferta de servigos muito especializados e
elementos da marca que tornam a marca mais premium, o que levou a encontrar o

posicionamento da marca Dr. Well’s.

Por outro lado a identidade da marca Well’s teria de estar sempre presente na
marca Dr. Well’s, como se uma especializagdo da mesma se tratasse. Este estudo de
caso € um otimo exemplo das duas identidades propostas por Aaker (1996): a identidade
central e a identidade estendida. A identidade central da marca Dr. Well’s, é quase a
identidade da Well’s, uma vez que sdo marcas “irmas”, isso ¢ perfeitamente perceptivel
ao nivel da expressao visual e verbal da marca, seja pelo nome, seja pela fonte utilizada
para o nome e até pelas cores escolhidas. Por outro lado, a identidade estendida da
marca Dr. Well’s, assume-se através do elemento “Dr.”, que provém de uma anélise a
concorréncia em que se percebeu que na area da saude, quando uma marca se queria
tornar mais “pr6”, acrescentava prefixos ou sufixos ao nome da marca como, por
exemplo, “med.”. Esta separacdo de identidades ¢ bastante clara ao nivel da arquitetura
conceptual de ambas as marcas (Well’s e Dr. Well’s), por partilharem uma mesma visao,

mas diferirem na missdo, posicionamento e valores.
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Com a revisao da literatura foi possivel compreender aquilo que uma marca € e o
que representa para as organizagdes € a forma como os seus aspetos funcionais, sociais,
emocionais e estéticos funcionam e ajudam a criar relagdes com os consumidores,
permitiu ainda compreender melhor o que ¢ e o que se procura numa analise da
concorréncia e ainda relacionar a analise da concorréncia com as varias etapas da

criagdo de uma marca.

Através da literatura foi possivel perceber que uma marca ¢ uma estrutura
complexa e que ¢ composta por varios componentes ¢ elementos que trabalham em
conjunto para dar forca a determinada organizagao, produto ou servigo € que o processo
de construcdo de uma marca ndo ¢ unilateral, mas sim o crescimento de todos os seus
componentes em conjunto e interagdo permanente. Foi ainda necessario estabelecer
quais os componentes que funcionam como pilares estruturais de uma marca e quais 0s
componentes que sdo criados a partir desses pilares. Assim, percebe-se que a andlise da
concorréncia acaba por ter influéncia direta nos pilares mais basicos de uma marca e,
que direta ou indiretamente, acabard por influenciar todos os componentes que sao

criados dai para a frente, e portanto, todo o processo da criagdo de uma marca.

Antes disso foi necessario compreender o que ¢ a andlise da concorréncia e
como esta atua de forma geral na vida de uma marca, percebendo-se que mesmo apds a
marca ser lancada, a andlise da concorréncia deve sempre estar presente, de modo a que
se consiga sempre acompanhar o desenvolvimento tecnoldgico, novas tendéncias de

mercado ou até possiveis ataques diretos de concorrentes.

Toda esta analise ndo seria possivel sem uma compreensao profunda dos papéis
que uma marca pode desempenhar e de como as marcas se tornaram mais abrangentes,
no que as suas dimensdes e papéis na sociedade diz respeito, ao longo dos tempos. Uma
breve abordagem da histéria das marcas ajudou a perceber qual € o verdadeiro papel das
marcas na sociedade e a sua importincia para as organizagdes € para as pessoas.
Conseguiu-se também criar uma base para que o conceito de “marca” fosse explicado

em toda a sua abrangéncia, seja ao nivel da sua definicdo legal, seja ao nivel de toda a
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sua complexidade e capacidade de gerar valor econdmico e criar relagdes proximas com

pessoas através das suas agoes.

A explicacdo de algumas das estratégias que socorrem a estruturagdo de uma
marca para que esta se mantenha organizada, bem como a explicacdo da estrutura das
marcas e dos seus principais pilares e o conceito de identidade ajudaram a que na fase
de explicagdo do processo de criacdo e constru¢do de marcas, a explicacdo desse

processo se tornasse mais clara e simples.

Como se pode observar através do estudo de caso, a andlise da concorréncia
serve essencialmente para quem constrdi a marca perceber o contexto do mercado em
que atua, como as varias marcas com 0s varios posicionamentos comunicam € como 0s

consumidores reagem aos varios tipos de marca.

Assim, pode-se concluir que a analise da concorréncia se torna fundamental
quando se cria uma marca nova. Além de facilitar o conhecimento de toda a estrutura do
mercado onde se pretende entrar com a nova marca, permite conhecer a concorréncia e
a forma como esta atua tendo em conta os seus proprios objetivos € marcas, o que
consequentemente ajudard a nova marca a criar uma estrutura solida que permite criar
estratégias para o curto, médio e longo prazo, desenvolver planos de comunicagdo
coesos e organizados, manter a estrutura organizacional solida através de uma cultura
forte e gerar valor para a marca junto dos consumidores, relacionando as 4 dimensdes

fundamentais da nova marca e mantendo-as num equilibrio saudéavel e lucrativo.

As limitacdes a esta investigacdo passaram pela impossibilidade de criar mais
estudos de caso sobre processos de criagao de outras marcas e pela pouca informagao
existente sobre analise da concorréncia puramente dedicada a construcao e criagdo de

marcas.

Num estudo futuro poder-se-do desenvolver outros estudos de caso com outras
marcas, noutros contextos, como por exemplo num caso de rebranding, para verificar se

uma analise da concorréncia pode ter o mesmo peso na recriagao de uma marca.
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Por fim, considera-se que este estudo pode servir como ponto de partida para um
estudo mais aprofundado sobre a forma como a analise da concorréncia afeta a vida das
marcas, seja num processo de criagdo de uma nova marca, de um rebranding ou no seu

processo de construgdo diario.
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Anexos

Anexo I - Guiao de entrevista simplificado

- Quais foram os principais desafios na criagdo da marca Dr.Wells?

- Que papel teve a analise da concorréncia na definicdo das 4 dimensoes
(funcional, estética, emocional e social) da marca Dr. Wells e como se expressam estas

dimensdes na marca?

- Que papel teve a andlise da concorréncia na defini¢ao das identidades

verbal, cromatica e simbolica a serem usados na marca Dr. Wells?

- Que papel teve a analise da concorréncia na criacao da personalidade da

marca Dr. Wells?

- Que papel teve a analise da concorréncia na percepcao da capacidade de

stretching da marca Wells?

- Que papel teve a andlise da concorréncia na criagdo de uma arquitetura

de marca para a Wells?

- Que papel teve a andlise da concorréncia na criagdo de uma arquitetura

conceptual da Dr. Wells? (Visdo, missdo, valores, posicionamento e positioning

Statement)
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Anexo II - Transcricao da entrevista exploratoria

Nome: Rita Pinto

Funcgao: Account/Comercial
Empresa: Ivity Brand Corp.
Data: 21/2/2018

NM - Nuno Martinho
RP - Rita Pinto

NM - Esta entrevista exploratdria serd utilizada tnica e exclusivamente para fins

académicos, aceitas ser entrevistada?

RP - Sim.

NM - Entdo, ja estivemos a ver e a Dr. Well’s ¢ uma marca que nasce da Sonae, da
Wells, e tem o objetivo de levar a marca a outros mercados mais especialistas na
area da saude clinica. Quando se estava a construir a marca, quais ¢ que foram os

principais desafios que encontraram?

RP - Eu diria que o principal desafio ¢ um bocadinho prévio a isso, no sentido em
que a Sonae nos contactou porque iria estender a sua atividade a uma area de
negocio, como tu disseste, um bocadinho mais relacionada com a area da satde
clinica, e o desafio era perceber se a Well’s, que existe atualmente e todos
conhecemos ¢ ja estabeleceu uma rede de 200 lojas... se a Well’s, estando ela no
retalho agressivo das parafarmécias, se conseguia ter flexibilidade e se era
extensivel a estar no ramo da satde clinica. Esse era o principal desafio, medir a

capacidade de stretch da marca Well’s e perceber se ela conseguia sair do retalho ou
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se conseguia estar tanto na componente do retalho como na componente da satde. E
esse foi o principal desafio, foi primeiro que tudo definir o terreno em que esta nova
futura Well’s estaria, porque na pratica o que ¢ que ¢ aqui a saude clinica? Foi
definir o que € que ¢ a saude em que a Well’s vai estar ou em que a Sonae ira estar,
essa componente de healthcare, é perceber o que ¢ que ela é. E isso foi logo dos
primeiros passos, perceber em que terreno da saude ¢ que eu estou. Porque na
pratica, eu Sonae ndo vou salvar vidas, ndo vou curar um cancro, nao vou fazer uma
operagdo de risco... eu vou estar noutro nivel, vou estar numa saude em que quase
podemos chamar uma satide de cosmética, que € uma saide que cada vez mais €
banalizada as pessoas comuns, cada vez mais € acessivel e cada vez mais ¢ feita em
tom de fast food, isto na area da estética, da medicina estética, na area da medicina
dentaria e eles também queriam por um pézinho na drea da medicina ocular, pronto.
Primeiro foi isso, definir em que area da saude ¢ que este novo ramo da Sonae iria
estar e ai perceber se a Well’s conseguia esticar até 14. Eu diria que esse foi logo o
primeiro passo e rapidamente concluimos, com uma analise de pro e contra, de bom
e mau, de vantagem e desvantagens, rapidamente conseguimos perceber que nao
continha grande risco, que na pratica s6 reunia mais vantagens em que a Well’s
pudesse estar, de uma forma verbal, também nessa parte da saide mais de
cosmética, dai que n6s chamamos satide melhorativa, porque na pratica estamos a
salvar vidas, estamos numa onda mais de manutencdo da vida das pessoas e da

saude das pessoas, pronto.

NM - E depois fez-se uma analise da concorréncia, de base...

RP - Certo.
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NM - E depois teve que se definir uma arquitetura mais conceptual da marca. Como
¢ que uma coisa influéncia a outra? Ou de uma forma mais geral, como ¢ que

influéncia o projeto?

RP - Influencia imenso e neste caso mais que nunca, porqué? Porque estamos numa
area da saude que ¢ uma saude clinica, mas que ndo deixa de ser uma saude de
manutengdo e se calhar melhorativa e que ndo acarreta alto risco e portanto menor
responsabilidade, queriamos perceber quem eram os players que estavam nesta
correnteza. NOs comecdmos por auscultar players mais de renome, como por
exemplo uma Clinica Milénio, em que rapidamente percebemos que nao seria ai que
esta nova Well’s ou esta futura marca da Sonae estaria. Rapidamente entendemos
que estaria mais ao lado daqueles que sdo as ofertas que vemos todos os dias nos
Nossos centros comerciais, em que as clinicas dentarias ja sdo quase uma loja igual a
tantas outras, como a clinica de estética oferece servicos a hora de almogo e ¢ uma
coisa totalmente banalizada para toda a gente, e foi entender qual € que era o ramo
em que esta futura marca da Sonae estaria. E dos de topo? E daqueles que estdo
acessiveis a maioria das pessoas?... Foi um bocadinho entender isso e rapidamente
entendemos que sim senhora, que ¢ para estar um bocadinho mais abaixo, que ¢

para estar acessivel a todos e assim ¢€...

NM - Fez-se uma analise a varios niveis...

RP - De varios estratos, exatamente, tanto ao nivel da estética, no nivel da medicina
ocular e no nivel da medicina dentaria. Foram analisados esses trés ramos ao nivel

da concorréncia, sim.

NM - E a nivel de dimensdes da marca, funcional, estética, emocional... a analise

da concorréncia desempenhou algum papel importante nesta fase?
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RP - Sim, porque apesar desses quadrantes de qualquer marca partirem um
bocadinho da nossa analise daqui e vem de dentro para fora € ndo ¢ necessariamente
pelos de fora que nos deixamos influenciar para conseguir equilibrar esses
quadrantes da marca, apesar de ser uma coisa muito individualista e feita aqui, sim,
a concorréncia aqui teve um papel importante no sentido em que conseguimos
perfeitamente auscultar aqueles que seriam os players altamente funcionais e que
sdo para aquilo e ndao apelam a nenhuma emocdo e o consumidor nao tem
necessariamente uma relacdo criada com aquelas marcas, portanto atua numa otica
de funcionalidade e de preco, e € perceber que existem players assim, e ha players
que apelam mais a outro tipo de questdes e outro tipo até¢ de emocgdes pela parte do
consumidor, mas que também ja praticam um pre¢o menos acessivel a maioria das
pessoas. E ¢ ai que conseguimos perfeitamente entender que a funcionalidade e o
preco estao mais desagarrados da emocionalidade das marcas mais caras, na pratica
foi um bocadinho isso que n6s vimos. E o desafio aqui era fazer com que esta futura
marca da Sonae conseguisse enquadrar esses 4 quadrantes muito bem, comparando
com aquilo que ha, porque eu ndo vou ter uma clinica de esquina, ndo vou ser uma
clinica de esquina que s6 funciona a base do preco, mas também ndo quero ser
elitista como uma Clinica Milénio. Portanto foi encontrar aqui a minha zona de
conforto, com os meus quadrantes equilibrados, que pudesse reunir essas questdes

todas, porque Sonae...

NM - Ajudou a balizar cada um dos quadrantes...

RP - Exatamente, porque Sonae também ¢ muito preco, mas ndo queremos uma

coisa s6 funcional e com promogao nao ¢?
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NM - Ajudou a encontrar o posicionamento também ou o posicionamento ja veio da

Sonae?

RP - Nao, no sentido em que o posicionamento vai um bocadinho ao encontro
daquilo que referi ao inicio, porque na pratica € aqui uma atuagao sobre o mercado
da saude clinica, que ndo acarreta risco. E portanto como ¢ que eu falo para este
grupo? Na pratica eu quero posicionar-me aqui nesta zona da saude em que eu nao
estou a salvar vidas, estou s6 a melhorar vidas e tem um nivel de risco baixissimo. E
¢ ai que quero estar e quero apelar a alguma emocionalidade por parte das pessoas.
Portanto, o posicionamento de alguma forma foi inteiramente orientado pela area de
negdcio onde estaria esta futura marca. Claro que os players depois ajudam a

balizar para onde ndo se quer ir, € um bocadinho por ai.

NM - Ok. E a nivel visual da marca? Ao nivel da identidade verbal, do nome da
marca, acredito que nao tenha ajudado muito a analise da concorréncia... ou aquele
“Dr.” foi ali influenciado por algumas marcas? Por exemplo, vé-se muito “ndo sei
qué med...” assim, esses pequenos prefixos e sufixos, que ajudam a especializar a

marca. Esse “Dr.” veio um bocadinho dessa analise ou veio de dentro?

RP - Qb, ndo terd vindo dessa andlise, mas isso que tu dizes ¢ muito acertado, no
sentido em que conseguimos entender que havia uma série de players, que quando
queriam tornar-se “prd”, digamos assim, conseguiam facilmente utilizar as siglas
“med.” e com isso ja estariam noutro patamar. Conseguimos perceber que isso era a
maioria dos artificios que eram adotados pelas marcas. Aqui o “dr.” veio um
bocadinho do sentido em que a partir do momento em que fazemos os quadros dos
pros e dos contras e estamos mais ou menos de acordo que a Well’s, a palavra

Well’s, tem flexibilidade para se estender a esta area da saude, entdo foi s6 um
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pequeno clique. Se eu sou “Well’s para as paraframacias, eu sou Dr. Well’s quando ¢

para tratar mesmo da satde”. Ai veio de dentro.

NM - E na capacidade de stretching da marca Well’s, a andlise da concorréncia teve

alguma influéncia ou também foi uma analise muito interna?

RP - No stretching ao nivel da marca... ou seja...

NM - Foi uma sensacao, um feeling...?

RP - Nao. Na Sonae ndo pode haver feelings, tem de ser tudo muito bem
argumentado, e portanto o principal desafio do stretch foi aquele do inicio, em que
foi mesmo entender quais € que eram os varios niveis de saude que existem, em que
na pratica comeg¢amos com a prevencao e acabamos no salvar o cancro... esse foi o
principal desafio de stretch, e perceber até onde, a medida em que vamos
aprofundando da saude, perceber até onde € que a Well’s, enquanto aquilo tudo que
temos no imaginario que seria uma Well’s associada a inocéncia das parafarmacias,
porque depois ha essa reputacio nio é? E perceber se a reputagio da Well’s, como ¢
hoje apreendida pelas pessoas, que ¢ uma coisa agressiva de retalho das farmacias,
se consegue ir até aos niveis um bocadinho mais profundos da area da saude. Esse
foi o principal desafio do stretch. A concorréncia em si, ajuda a posicionar 0s
players nesses mesmos niveis, porque no primeiro nivel se calhar tenho umas
clinicas ambulatorias, que tenho nos centros comerciais, no segundo nivel ja tenho
uma clinica em que tem, se calhar, uma cirurgia ambulatoria e no terceiro nivel de
salvar vidas j4 estou a falar de um Hospital da Luz. E nesse sentido, os players
conseguem posicionar e ajudar o cliente a entender, qual ¢ o campo em que

queremos estar, comparativamente aos outros.
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NM - Ok. E mesmo andlises de mercado, ao consumidor e isso tudo, ajuda a ter
uma percecao de como as pessoas véem a Well’s e entdo a perceber também essa

capacidade de stretch.

RP - Certo. Os estudos que foram efetuados, foram feitos pelo cliente. E nesse
sentido também foram processados e sim, digo-te que a opinido das pessoas tem
algum peso, mas aquilo que nos entendemos ¢ que quando a coisa esta certa e estd
enquadrada para a atividade que tem, rapidamente as pessoas também o apreendem,

mas sim.

NM - E na fase de criagdo de uma arquitetura de marca? Sonae MC, Well’s, Dr.
Well’s... no fundo também ja respondeste um bocado a isto, porque € a criagdo de
uma nova marca... como ¢ que a Dr. Well’s se encaixa nesta arquitetura? E a

concorréncia teve alguma influéncia neste processo?

RP - O posicionamento interno ja esta muito estabelecido, porque como tu dizes e
bem, isto nasce da insignia da Sonae MC, da Sonae, que na pratica ¢ a insignia do
retalho alimentar e ndo alimentar, porque a Sonae MC ¢ detentora do Continente, da
Sportzone, entre outros e neste caso também a Well’s e agora a Dr. Well’s, portanto
a Well’s sempre esteve no retalho ndo alimentar. Agora, se me perguntas se houve
davidas aqui dentro, se ndo valeria a pena pensar num futuro mais a frente e quase
que a Sonae poderia ter uma insignia s6 dedicada a saude? Sim, pensamos nisso,
mas mas ndo era esse o momento. Nesse sentido, ndo sendo esse 0 momento, a
arquitetura sempre esteve estabelecida, porque estaria sempre associada ao retalho
nao alimentar. Do ponto de vista mais interno da prépria marca e ao nivel da
arquitetura de marca, falando agora da Dr. Well’s especificamente, ai ¢ uma coisa
muito monolitica, era Dr. Well’s para tudo o que tinha abaixo dela, portanto agora

todos os servicos sao capitalizados Dr. Well’s, sempre.
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NM - E na definicdo da visdo, missdo, valores, posicionamento € positioning
statement, a arquitetura conceptual, foram influenciados de alguma forma em cada
um separadamente ou num todo? Por exemplo, ao estudar-se a concorréncia
percebeu-se que a maioria daquelas empresas, daquelas clinicas, tinham

determinado tipo de visdo. Tentaram enquadrar mais? Tentaram enquadrar menos?

RP - Certo. Aquilo que nés conseguimos auscultar ¢ que, 14 estd, vai um bocadinho
ao encontro do que ja disse, conseguimos encontrar varios estratos de players que
nos analisamos, desde os mais ecléticos aos mais elitistas, e ai vemos os que se
focam na parte mais leviana do bem-estar. Muitas das clinicas de esquina e centros
de estética e até um bocadinho na area da dentaria, apelam ao bem-estar, a beleza,
ao sentir-se bem... ¢ s30 essas coisas que na pratica atraem o consumidor e sdo
banalizadas a esse ponto, portanto “venha fazer um /ifting em meia-hora a hora de
almogo”, “tenha um sorriso perfeito em 2h” e na pratica € apelar sempre a rapidez e
bem-estar. Depois auscultamos também outros que estariam muito ao nivel da
tecnicidade, que estariam na vanguarda da tecnologia, na vanguarda dos
tratamentos, e portanto nds ndo queremos estar nem num lado nem noutro. E nesse
sentido serviu para criar ali um espectro, no fundo de posicionamentos e discursos
que nao gostavamos de ter. Aqui o nosso desafio foi encontrar a nossa zona de
conforto entre aquilo que seria um papel credivel da satde por parte da Sonae,
porque isso foi uma das maiores... um dos maiores desafios a ultrapassar neste
projeto € “como € que a Sonae pode ter credibilidade na area da satide?” e ai como
eu disse, foi descodificar primeiro o que € que a satde que estamos aqui a falar,
porque nao estamos a salvar vidas, e portanto se calhar a Sonae consegue ter aqui
um papel na saude, porque ¢ uma saude, digamos, cosmética. E nesse sentido foi
importante auscultar a concorréncia para percebermos que nao queriamos estar nem

num lado, nem no outro, mas sim no meio, em que conseguimos aliar a parte da
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saude clinica a parte do bem estar, e ¢ ai que queremos estar e foi por ai que nds

avangamos.

NM - Portanto, no fundo, toda a andlise feita a concorréncia serviu mais para
balizar, encontrar caminhos e conhecer todos os caminhos possiveis, para depois

encontrar a identidade da Dr. Well’s.

RP - Certo. Ou seja, a anélise da concorréncia ajudando a colocé-la em gavetas, que
¢ no fundo o que nds fazemos... colocando a concorréncia em gavetas e perceber os
campos que estdo disponiveis no mercado e aqueles que tém maior contacto com a
populagdo, serviu sim para nos fechar ou nos abrir uma série de portas que nos

ajudaram a definir o processo criativo aqui dentro. Sim, sem davida.

NM - E dirias que por exemplo, na parte mais visual da marca, seja a nivel de cores,
nome, ou até a nivel das aplicagdes da marca, houve alguma influéncia que a analise

da concorréncia tenha tido ou ¢ completamente criativo?

RP - Neste sentido ndo. Neste sentido ndo teve tanto, porque aqui houve uma
decisao que condicionou tudo o resto. A partir do momento em que decidimos que
pode partir de Well’s, vamos assumir isso. Ou seja, se eu conhego a Well’s como ela
¢ hoje e ela ¢, digamos, um bocadinho inocente, tem umas cores levianas, alegres,
leves... eu tenho que de alguma forma, tornando-a mais séria claramente, tenho que
ter 14 este patrimdnio nesta Dr. Well’s que eu criei. Porque se eu lhe chamei Well’s,

de alguma forma...

NM - Nao faria sentido ficarem completamente diferentes...
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RP - Elas sdo irmas por alguma razio e nesse sentido tém um lettering, que parte da
origem na pratica, mas que ¢ de alguma forma mais bem comportado, um
bocadinho mais sério, porque esta a praticar uma atividade de um bocadinho com
mais responsabilidade e nesse sentido tem um corte mais sério. Também tem um
tom de cor um bocadinho mais sério, mas nao deixa de partilhar as cores mais
alegres como o verde e o azul num apontamento 1a em cima, que também te remete
para a marca do retalho. E portanto ¢ ter duas irmas em que uma € menos séria e faz
uma atividade de menor risco que estd associada as atividades de parafarmadicias, e ¢
ter a irma mais velha que se calhar pode ja prestar servigos de saude, neste caso de
saude melhorativa cosmética, mas que tem que ser um bocadinho mais bem

comportada.

NM - E assim, agora esquecendo a Dr. Well’s, falando de uma perspetiva mais
geral, de todas as marcas que ja trabalhaste, costumas dar muita relevancia... achas
que a analise de concorréncia... analise de concorréncia e estudos de mercado no
geral... costuma ser muito util, pouco ttil...? Costuma ser mais assim a balizar

caminhos? A tomar decisdes mais estratégicas ou taticas de uma marca...?

RP - Eu diria que ¢ mais por ai, para nos ajudar a abrir e fechar caminhos, diria que
era por ai. Porque estando eu na Ivity ¢ natural que eu defenda que o trabalho de
uma marca ha de sempre remeter a sua origem e portanto eu pouco ou nada deverei
ser influenciada pelo exterior. Mas, como ¢ dObvio tenho de ter uma nogdo da
realidade e de onde ¢ que vou estar e ai torna-se imprescindivel a andlise da
concorréncia, seja para perceber onde ¢ que vou estar, seja para perceber que
caminhos ¢ que existem. E na préatica € isso, a concorréncia serve para me fechar ou
abrir caminhos e para me dar aquele choque da realidade. Quanto aos estudos de
mercado em si, eu honestamente pouco sumo retiro deles, na minha perspetiva,

porque acho que ir ao core da organizacdo, das marcas, das empresas, ¢ dai que
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podemos tirar 0 maior sumo, mas sem divida que a observacao e a recolha de dados
de outros players enriquecem imenso o trabalho criativo e nos ajuda a conduzir tudo
0 que seja a parte da criagdo de raiz, de base, da criacdo das marcas que fazemos

aqui. Sem duvida alguma.
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Anexo III - “Brand Audit’, Ivity Brand Corp., 2016 (audit a

concorréncia da marca Dr. Well’s)
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OBSERVAQAO DA WELLS TIMELINE VISUAL
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OBSERVAQAO DA WELLS ARQUITECTURA CONCEPTUAL G

VALORES e * CONVENIENCIA
PRECO

ESPECIALISTA

fornecimento de produtos
e servicos de saude/6tica
e na promoc¢ao da saude
e bem-estar junto da
comunidade.
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OBSERVACAO DA WELLS OFERTA 0

HEALTH WELLS CLINICAL MARCA X
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OBSERVACAO DA WELLS OFERTA

PRESENTE

areas de "“crescimento’/verticais

HEALTH WELLS CLINICAL MARCA X
(RETALHO E SERVICOS) (SERVICOS)
SAUDE ESTETICA OTICA ESTETICA OCULAR DENTARIA EMAGRECIMENTO

areas de “credibilizacao”/transversais

nnnnn
CORP
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OBSERVACAO DA WELLS OFERTA

FUTURO

areas de “crescimento”/verticais

HEALTH WELLS CLINICAL MARCA X
(RETALHO E SERVICOS) (SERVICOS)
SAUDE ESTETICA OTICA ESTETICA OCULAR DENTARIA EMAGRECIMENTO

areas de “credibilizacdo” /transversais

nnnnn
CORP
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OBSERVACAO DA WELLS OFERTA

Sinta-se bem, sinta-se Well’s

HEALTH

WELLS
(RETALHO E SERVICOS)

PARAFARMACIA

RASTREIOS AUDITIVOS
DEIXAR DE FUMAR - Parceria FACILITAS
STRESS ZERO - Parceria FACILITAS
ALUGUER ORTOPEDIA - Parceria MAIS QUE CUIDAR
CONSULTAS DE NUTRICAO
PLANO DE SAUDE

CENTROS ESTETICA

CORPO
Tratamentos eletroestéticos
Drenagem linfatica manual
Slim detox
Detox global
Esfoliacao corporal profunda

ROSTO
Tratamentos eletroestéticos
Limpezas de pele
Tratamento cosmético manual

MASSAGENS

Localizadas

Corpo Inteiro
Massagem Facial

FOTODEPILACAO
/onas
ona M
Zona L

Zona XL

ESSENCIAIS
Manicure/Pedicure
Depilacao com cera

Verniz de gel

Sobrancelhas e pestanas
NUTRICAO (BREVEMENTE) ?

SERVICOS ADICIONAIS
Jean Louis David
Threading Wink

Nails4'Us

CONSULTAS DE OPTOMETRIA E CONTACTOLOGIA
ARMACOES E LENTES
LENTES CONTACTO
OCULOS DE SOL
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OBSERVACAO DA WELLS OFERTA

Live longer,younger

CLINICAL

MARCA X
(SERVICOS)

ivlty e

CENTROS DE ESTETICA AVANCADA

CIRURGIA PLASTICA

CENTROS DE CIRURGIA OFTALMOLOGICA

CLiNICAS DENTARIAS

CENTROS DE NUTRICAO

PROGRAMA EMAGRECIMENTO
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OBSERVACAO DE DOCUMENTOS E ESTUDOS
MARCA WELLS

TRACKING MARCAS SONAE _ 1o TRIMESTRE E 19 E 20 SEMESTRE _ 2016

HIGHLIGHTS

// NOTORIEDADE ELEVADA NA “AREA” DA SAUDE
// A CRESCER NA OTICA

// NOTORIEDADE INFERIOR NA ESTETICA E NOS
HOMENS MAIS VELHOS

// MARCA DESCODIFICADA COMO PARAFARMACIA
E BELEZA/ COSMETICA



OBSERVACAO DE DOCUMENTOS E ESTUDOS
MERCADOS SAUDE E ESTETICA

HEALTHY LIVING — ESTUDO ESPLORATORIO SOBRE MERCADOS DE SAUDE E BEM
ESTAR, EMAGRECIMENTO, MEDICINA ESTETICA E CIRURGIA PLASTICA _ 2016

HIGHLIGHTS

// CENTRALIDADE NO TEMA SAUDE
(alimentacao, exercicio, momentos de equilibrio)

// CONSCIENCIA DO CORPO “ESTETICO”
(indicador de saude fisica e emocional)

// SAUDE = TEMA CONSENSUAL
(mas sem recurso ao “consumo’’)

// ESTETICA = DRIVER MOBILIZADOR DE CONSUMO
(mas ainda deficitario na medicina)



OBSERVACAO DE DOCUMENTOS E ESTUDOS
MERCADOS ESTETICA

HEALTHY LIVING — ESTUDO ESPLORATORIO SOBRE MERCADOS DE SAUDE E BEM
ESTAR, EMAGRECIMENTO, MEDICINA ESTETICA E CIRURGIA PLASTICA _ 2016

HIGHLIGHTS

// CRESCIMENTO DE TRATAMENTQOS ASSOCIADOS
A EMAGRECIMENTO

// ESTAO ABERTAS ATE AOS TRATAMENTOS
MINIMAMENTE INVASIVOS

// “VERGONHA"” NA ADESAO AOS TRATAMENTOS
MAIS INVASIVOS

// PERCEPCAQ DE OFERTA LIMITADA, E NAO
INTEGRADA

// TRATAMENTOS A PRECOS ELEVADOQS,
E SEM ACOMPANHAMENTO MEDICO

// SONAE COMO PLAYER DE CONFIANCA ADEQUADO
PARA DAR RESPOSTA A ESTA NECESSIDADE



OBSERVACAO DE DOCUMENTOS E ESTUDOS
MERCADO OTICA

ESTUDO DE MERCADO PARA A AREA OTICA WELLS_ 2016

HIGHLIGHTS

// COMPETITIVIDADE ASSOCIADA A PRECO BAIXO
E A PROMOCOES

// RECONHECIMENTO DE OPERADORES
// DESCONFIANCA NAS CADEIAS NAO ESPECIALIZADAS

// POSSIBILIDADE DE CRESCIMENTO EM OFERTAS
DE ESPECIALIDADE

// WELLS E PRECO BAIXO E PROMOCAO RELEVANTE

// NOTORIEDADE RELEVANTE MAS BAIXA
CONVERSAO EM COMPRA



OBSERVACAO DE DOCUMENTOS E ESTUDOS
MARCAS “MEANINGFUL"

MEANINGFUL BRANDS_ 2015

HIGHLIGHTS

// CONTRIBUIR PARA A QUALIDADE DE VIDA
E BEM-ESTAR

// TRANSITAR DA ABUNDANCIA PARA
A AUTENTICIDADE

// CONFIANCA COMO PRE-REQUISITO
// PROPOSTAS DE VALOR PARA ALEM DO PRECO

// AUMENTAR ENVOLVIMENTO ENTRE WELLS
E CONSUMIDOR



OBSERVACAO OUTROS ESTUDOS
MERCADO SAUDE

RETAIL HEALTH & WELLNESS - INNOVATION, CONVERGENCE AND HEALTHIER
CONSUMERS _ ESTUDO NORTE AMERICANO _ DELOITTE _ 2015

TRANSFORMACAQ DO RETALHO GENERALISTA PARA RETALHO CLINICO

// GERAR MAIS TRAFICO NAS LOJAS,
E MAIS CONSUMO

// EVOLUIR PARA CULTURA DE PRATICAS
PREVENTIVAS/ EDUCATIVAS

// UTILIZAR SISTEMAS DE INFORMACAO/APPS/BASES
DE DADOS INTEGRADAS

// INTEGRAR PRATICAS DE SAUDE NO RETALHO

// CRUZAR COMPETENCIAS ENTRE BEM-ESTAR
E SAUDE CLINICA

// GARANTIR QUALIDADE CLINICA

// OFERECER CONVENIENCIA E ACESSIBILIDADE



OBSERVACAO OUTROS ESTUDOS
MERCADO SAUDE

US RETAIL HEALTH CLINICS EXPECTED TO SURGE BY 2017_ ACCENTURE _ 2015

TRANSFORMACAQ DO RETALHO GENERALISTA PARA RETALHO CLINICO

// CRESCIMENTO DE CLINICAS NO RETALHO

// DISRUPCAO DA OFERTA FUNCIONAL
NO HEALTHCARE

// HEALTH TREATMENT CENTERS
// LOWER COSTS

// ONE-STOP SHOP



Ivity=

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

IMAGEM

// MARCA “INFUENCIADA” PELA PROMOCAO

// “"EXCESSO” DE COMUNICACAO NAS ENTRADAS
E EM EXPOSITORES

// POSSIBILIDADE DE “CONFUSAO” NA COMUNICACAO
ENTRE WELLS E CONTINENTE

// (CASO ESPECIFICO DO CC COLOMBO) PERCECAQ
DA MARCA WELLS EM 20 LAYER
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fvity:

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

PARAFARMACIA

// AREA SAUDE JA COM OFERTA ALARGADA,
SEGMENTADA E COM ILHAS DE EXPOSICAO COMO
PALCO PARA MARCAS

// DIVERSIFICACAO DE SUPORTES DE COMUNICACAO

DE PONTO DE VENDA(TOPOS LINEAR, STOPPERS,
PENDURANTES, TELAS GIGANTES, ECRANS DIGITAIS)

OTICA
// AREA OTICA SIMPLES E ASSETICA
// AMBIENTE VISUALMENTE MAIS CALMO

// “"PROFISSIONALIZACAQ” DO ESPACO
(QUANDO EXISTENTE)

// CONSULTAS PASSAM DESPERCEBIDAS
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fvity:

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

ESTETICA

// AREA ESTETICA QUE SURPREENDE, QUANDO
EXISTENTE

// ENTRADA POUCO IDENTIFICADA NO ESPACO LOJA

// BALCAO COMO DEPOSITORIO DE COMUNICACAO
PROMOCIONAL

// INTERIOR ASSETICO E MINIMAL

// RECURSO A ELEMENTOS QUE “AQUECEM”
A EXPERIENCIA

// AMBIENTE QUE RESPIRA CALMA, FORA
DO CONTEXTO PROMOCIONAL
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO

- W ] !ﬁnm W
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - OTICA

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
23



fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-
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Ivitys-

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - CABELEIREIRO
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Ivitys-

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - ESTETICA
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - ALUGUER EQUIPAMENTOS ORTOPEDICOS
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - DERMOCOSMETICA
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OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. COLOMBO - ESPACO WINK
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Ivitys-

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. VASCO DA GAMA
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. VASCO DA GAMA
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. VASCO DA GAMA
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Ivitys-

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO C.C. VASCO DA GAMA
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fvitys

OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO RATO
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OBSERVACAO DA WELLS VISITAS FISICAS

SAUDE-

LOOK & FEEL ESPACO OEIRAS PARQUE
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Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

¥ minute
clinic’

Walmart> < .
care clinic ("')
a price @
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OBSERVAGI'-'\O DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

¥ minute
clinic’
BRAND ARCHITECTURE

---------------------------------------------------------------------------------------------

RETAILCLINIC | i  CVSRETAIL i | PHARMACY | |  SPECIALTY
PRIMARY CARE | | PHARMACYCARE i{ |  BENEFITS | | MEDICATIONS !
SUPPORTAND | i  PROGRAMS | : MANAGEMENT | { ANDPHARMACY !
CONNECTIVITY | | i | PROGRAMS ! '  PROGRAMS
IN THE STORES STAND ALONE
@ TARGET ;. (® OPTICAL
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Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

¥ minute
clinic’
NOME: Minute Clinic
ASSINATURA: -
ORIGEM: 2000, USA
NUMERO DE LOJAS: + de 1.700 NUMERO DE CLINICAS: 1000

SOBRE: Apo6s a aquisicao - por parte da CVS Health - das farmacias e clinicas Target, os espacos
(dentro das lojas Target) foram alvo de uma total reformulacao de imagem passando as farmacias
Target a denominarem-se por ‘CVS Health Pharmacy’ e as clinicas Target por ‘CVS Minute Clinic’, que
fornecem cuidados especializados e solucdes inovadoras em farmacia e cuidados de satde que sao
eficazes e faceis para os pacientes. Os principais valores da Minute Clinic sao, a responsabilidade, o
respeito, a integridade, a abertura e trabalho em equipa.

OFERTA DE SERVICOS: Servicos médicos + Servicos Opticos

WEBSITE: www.minuteclinic.com

(® categorles Q search Oltems =
clinic
Target / health (0)
|
MinuteClinic™
ready to serve you .
convenient services ' m I n ute
to help you stay healthy CI i n i Cm

& hold your place in line

go to MinuteClinic

¥ minute clinic'at ® find MinutoCiinic

flu shots for the

whole family

free EUR 4,70 Target GiftCard
when you get a flu shot**

no appointment needed
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¥ minute
clinic’

LOOK & FEEL COMUNICACAOQ

Nobody likes Move We 4
heartburn or on from cover
indigestion. sprains & skin

joint pain. conditions. ¥

¥ minute
clinic’

¥minute @ opTICAL YCVsS

CI'nlc see the difference. pharmacy‘
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¥ minute
clinic’

o_h_tfgps://twitter.com/minuteclinic

W Home  About

= 4 minute
clinic’

MinuteClinic &
@MinuteClinic

Our walk-in medical clinics in select
CVS/pharmacy stores provide high-
quality care every day & accept most
insurance. Social policy: bit.ly/1biRzp5
¥ usa

& minuteclinic.com

[7] Joined April 2012

(53 312 Photos and videos

| 2
(i

%

TWFFTS FOLLOWING FOLLOWFRS LIKFS
3,760 2,698 7,269 3,687
Tweets Tweets & replies Media

MinuteClinic @ MinuteClinic - Aug 11
¥EE" Thanks for jeining our #gobackhealthy chat! We hope the whole family
has a fun, safe and healthy school year!

& MinuteClinie © MinuteClinie - Aug 11
“=" Qur clinic locator can tell you where your
nearest neighborhood MinuteClinic is:

bit.ly/1gksSao #gobackhealthy

MinuteClinic - v Clinic - Aug 1
bt~ Coming soon! Savings books with up to $40 in savings & great tips
from our partners at J&J Family of Consumer Companies.
#gobackhealthy

@ MinuteClinic Re
Stefani Tolson 'mommyo - Aug 11

@MinuteClinic @shadow62310 | actually have it posted on my blog.
Here is the link to my recipe: mommyenterprises.com/moms-
blog/3190... #gobackhealthy

2+ Follow

New to Twitter?

Sign up nov iour own

You may also like - Retresh

. MoskatoLite
MoskatoL ife

wrecss IMPRESS &
— impressmanic

Py

Nature Made

NaturaMade
et o

Worldwide Trends

HFKIHYUNDAY

94.9K Tweets
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¥ minute
clinic

LOOK & FEEL ESPACOS

9 minute clinic
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¥ CVSHedalth

). httes://www facebook.com/cvs ) https://twitter.com/cvshealth

[ 1 cvs Prarmacy

¥CVSs
Health

pharmacy [ 6717 4383 25mi 5102 4
R Tweets Tweetserespostas  Mida Novo no Twitter?
e I woyy OVEHROT - e
We are a pharmacy innovation company Hegkh, Threat of your iptic before
o the . 1y/2500Kd] iwsonte
pecpl o thk et bt it
Home Customer Care: Graheath com/contact
About L | Falow e+ 9 bk B - 5
Pmotos = ;‘l‘"’:;'n':‘s; e e .@CVSHealth receives perfect score on ki e
# st - L m l N " harmacy
o 4 Company @HAC's Corporate Equality Index #CEI2017 R S5
Ponn s S — 1470 et o idcs bitly/2gYBxBA @ wo
pncs wevs CVSin the Community &
e o
Locations = » e s 0 P 5
Lies = 7 = 8 s

Walcama ta the offial CVS Pharmacy Facedock
page

You can fotiow us on Twaer

(o iwittar comiCV3_Extra) and VouTuse
(retge e youtubo.com

@ ==

Assuntos do Momento: M

Per—— Foenimien
ol “To sustain breakthrough innovat 2 . oo
ek out, listen toand leverage i
Aot everyone'svoicesand ensure thatevery .
© Tysically raphes whihh an hout individual feels equally valued, resp d and
Westage tow

appreciated.”

wcvs.com’

Locanans >

8 ¥ CVSHealth
Qo

2w
i v Heattn
u S TER Nows | VS Hoalth & 8PHEgov Study Finds Proactive Ouireach Holgs
Patients Acoess Meds during a Natural Disaster bi y/2h6ARKZ

u GVS Pharmacy

o
T » |
ool b ey e feori
e o e e o

IIH https://www.linkedin.com/company/cvs-health ° https://www.youtube.com/CVSHealth

Oquadolinksdin?  Cade:

CVS Health 17839 soqiderns | Seguir
Alendimenta médico e hosplalar

YCVs
Health o 10001 ke

Health

Pagina inicial  Carrairas. J = Health is everything.

Funcionirios na CVS Health

F CVS Health

Health is everything

Home  Videos  Plagists  Channels  About
Vitatis | Nujimem
Bhib Sopeetice Tobaceo Free Generation Campus Initiative
450 views 2 weeks ago

This CVS Heath

Veia camo vacas astso canee]

Millions of times a day, close 1o home and across the country, we're heiging people on their path 1o better
hoath

Carmeiras Free Ganerution Campus initutive s parnt of Be The Firs, CVS
it ve-yea, 350 i it 0. hlp Seler the s 1050CG0 108 paneration
Wa're rainventing pharmacy 10 have a more active, supportive (0le in each person's unique health Tem interesse na GVS Heal Learn mase: Hitps www cvaheattn com
eporionen and in ths grmatoe hoallh carn erronment — feom advising on prescipions (o heping WCVS  5a0a mais soore & nossa g
‘manage chronic and q quelty walk-n pharmacy benaiits Heallh o el
management 144 v et
Because we'ra prasent in a0 many moments, in ways that are maore alordable and eflective, we'ra abis Saival
10 positively influence health behavior and shape the future of health care for people, businesses and
communitias.
Health is everything.
Through our mars than 6,600 rtall phasmacins, ovor 1,100 walkin modiaal cinics, 7 millian pharmasy Find career s

benefit manager plan members, and expanding specialty prarmacy services, we nable pecple,

businesses and communibies to manags heslth in mora afcrdable, eflective ways, This Lniue intsgrated oppoertunities

madol care, deolivers and o

costa. We levaraga cur Liqus combination 0 halp payors coniol costs, imoroue patiant sccess, and fxdd Aipasttion i get #BeTheFirst [EECSIEESN
R T s ey T i relevant job

recommendations

Please nots: We reserve the right to delste any posts that contain parsonal hesith nformation (PHI).

personally idenifabia information (Pl), Sensitva Personal Information (SPY) or are approaching HIPAA
violafions right o oo . harasing, bulying s = Cyavian
threatening, defametory, of uniswiul pelete you poo 1467 v

VS Health Values Are atthe  CVS Health 2015 Corporate Ba The Frat Tohacco Free
Haartof Who We Ate Saclal Rasponaikifty Caneration

Especializagbes
Hoalhcare, Fharmacy, Retail, Phamacy Benafis Managament

ety 1o our purps

Company Pages afiliadas

sito or Tigo 2 J—
NG Craheath com AlEnments mésco @ PCsIMl  EMGresa de Caoia 1060
w o o o Onotre  Drogarta Onotro

Sede Fundada em

1 €V Drivs Woorschet, I 02888+ o 10,001 hunciandrics 1963 -

Pl Coram CVS/spucilly infusio., ey 5
VS Health s Prow 1 Parines  CVS Health and Dperatian

wrmtont Host Baby
b
des recenles As também viram 5

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
4



Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

CORPORATIVE ARCHITECTURE

w
‘-

----------------------------------------------------------------------------------------

RETAIL PHARMACY USA RETAIL PHARMACY INTERNATIONAL PHARMACEUTICAL WHOLESALE

. 2"
Alllance‘r&
Healthcare

Bringing healthcare closer

Walgreens
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Walgreena healthcare clinic

BRAND ARCHITECTURE

---------------------------------------------------------------------------

LOCAL HEALTH : Wadgreena healthcare clinic
i+ SYSTEM OPERATORS

' Well
PROVIDENCE Wabgreens
Express Care
o Walgreens

- SWEDISH
~ EXPRESS CARE
o Walgreens

Advocate

Clinic

at %W
& SSMHealoh.

Express Clinic

Baylor Scott & White Quality Alliance
Centura Health

Community Health Network
Eastside Medical Center

HCA Midwest

Johns Hopkins Hospital and Health System
KentuckyOne Health

Mercy Health

Orlando Health

Southwest General

Summa Health

WellStar
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Walgreena healthcare clinic

NOME: Walgreens Healthcare Clinic
ASSINATURA: -

ORIGEM: USA

NUMERO DE CLiNICAS: + de 400

SOBRE: A Walgreens Healthcare Clinic esta empenhada em fornecer cuidados de saude acessiveis e de
alta qualidade. Existem mais de 400 locais da Walgreens Healthcare Clinic em todo o pais, que estao
abertos 7 dias por semana para fornecer acesso facil e acessivel a cuidados de salide de alta qualidade
para adultos e criancas.

OFERTA DE SERVICOS: Tratamento de doencas e dores + Exames e testes de salde + Vacinacdes
+ Diabetes e controlo da pressao arterial + Condicoes da pele + Tratamento de ferimentos leves +
Medicamentos e tratamentos

WEBSITE: www.walgreens.com/topic/pharmacy/healthcare-clinic.jsp

Your Account =]
Mm at the corner of hap‘py& healthy X Sign In or Register > -\'—‘

Prescription Refills Health Info & Services Contact Lenses Shop Products Photo

Home » Pharmacy&Hea\lh. ) Q Location: XX, XX
Healthcare Clinic

Not your location?

Healthcare Clinic
Locations

Schedule Appointment
About Your Visit

Our Services
Insurance & Prices
Make a Payment
Local Health Systems

Contact Us

Whégreens healthcare clinic

Not feeling well? Schedule a same-day appointment online or
simply walk in. We accept most insurance plans and offer quality
D B855-WALGREENS you can trust. It's that easy!

855-925-4733

M Find a Clinic

Zip Code or City & State Search

If you believe you have a Available Services
medical emergency,

please call 911.

lliness, Aches & Pains Skin Conditions
Minor Injuries Ongoing Health Conditions
Physicals Medications & Treatments
Expert Treatment Health Screenings & Testing Diabetes & Blood Pressure Management
for minor illnesses Vaccinations
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Walgreexs healthcare clinic

MISSAO

To be America’s most loved pharmacy-led health, wellbeing and beauty retailer.

VISAO
To champion everyone’s right to be happy and healthy.

VALORES

Based on the principles upon which Walgreens was founded more than a century ago:

Honesty, trust, and integrity with our customers, our shareholders, suppliers, the communities we
serve, and among ourselves.

Quality through consistent and reliable service, advice, and products across every touchpoint and
channel.

Caring, compassionate and driven to delivering a great customer and patient experience through out-
standing service and a desire for healthy outcomes.

A strong community commitment and presence built through service, expertise, and the personal
engagement of every Walgreen team member.

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
46



Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

Walgreens healthcare clinic

LOOK & FEEL COMUNICACAOQ

healthcare
clinic

Healthcare Clinic

© | take careclinic is now

healthcare
clinic

Locations & Wait Times

Schedule Appointment

About Your Visit
Qur Services
Insurance & Prices

Contact Us

Bronchitis?
Sinus Infection?
We can treat
these and

other ilinesses.

Get relief now

4

Walk-Ins Welcome &
Appointments Available

Open 7 Days &
\Weeknights, Too

Most Insurance
Accepted

Treatment For Patients
18 Months & Older

®  Board-Certified Family
m! Nurse Practitioners’
\a On-Site
Pharmacy

Family medical care made easy

@H® Find a Clinic

See Locations and Wait Times prevent\on & t

wellness
‘vaccines

-physicals & wellness visits
+health screenings & testing

Zip Code or City & State Find )
1 +illness,

855-WALGREENS

S

*skin conditions

monitoring &
management

reatment

aches & pains
*minar injuries -angoing health conditions

‘medications & treatmenis

855-925-4733

7 | take care health services
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Walgreens healthcare clinic

LOOK & FEEL PRODUTOS MARCA WELL AT WALGREENS

: POWERFUL
{  PAIN RELIEF

' Heat Therapy
Patches

Large Areas
elaxation

|

5

z WALGREENS PHAAMALIST RECOMMENOED!
| KING SIZE

F

' Aspirin 81

| 81 ma/ Pain Reliever (NSAID)

1.@ o

(ROTTLES: I8
Cosmprs n Ry Chamable Lo Sass Argien utive greieet

81 mg / Pain Reliever (NSAID)

yfely coated lor aspirin regimen usars

1o swallow

HEART HEALTH

sy
120 ENTERIC . Compare 1o Bayer® Low Dose

COATED TABLETS Aspirin active ingredient®

Heating Pad
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Walgreena healthcare clinic

LOOK & FEEL ESPACOS
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S0

NOME: BOOTS, Let’s feel good
ORIGEM: Reino Unido 1849

NUMERO DE LOJAS: 2,509 stores, around 636 Boots Opticians practices, and 490 Boots Hearingcare
locations

SOBRE: Cadeia de farmacias, cuidados de saude e bem estar no Reino Unido e varios paises, com
presenca na rua, centros comerciais e terminais do aeroporto. Em 2012, a americana Walgreens
comprou uma participacao de 45% da Boots. Em 2014 finalizou o resto da aquisicao, passando
a denominar-se Walgreens Alliance Boots.

OFERTA: Pharmacy and Health + beauty + fragrance + mother and baby + toiletries + men +
electrical + photo + opticians + toys + gift + sun & holiday + offers

WEBSITE: www.boots.com (comercial) www.boots-uk.com (institucional)

Shipping to : &8 United Kingdom Login | Register = Sign up for Advantage Card | Help

e

S

christmas pharmacy & health beauty fragrance mother & baby tolletries = men | electrical photo | opticians  toys gift offers

S Prescriptions Basket
) Q.6g ¢ 0 items / £0.00 & 0 items / £0.00

orde Browse by category Departments Prescriptions Health & fitness frackers | ..
Health shop Allergy & hayfever NHS Electronic Prescription  Fitbit Blaze
New Alternative therapies Service Fitbit Alta
"""""" 7 Online Clinic 1 Condoms & sexual health :epe_at NHS Prescription yiew a1l Fitbit fitness
----------- ervice
Health information Cough, cold & flu privat . trackers
rivate prescriptions .
Health & pharmacy Dental St 2 . I_p_ Vitamins & supplements
services Diet & weight loss YIRS oS Beauty Vitamins
Pharmacy & Health Offers &t aig Acne clinic Product selector
Health & Beauty magazine  £qo4 & drink Cervical cancer vaccination Shop by Ingredient <=1
& Health Hero Awards e Erectile dysfunction All vitamins &
ol Boots Macmillan Cancer Hair loss Hair loss clinic supplements
Support . Meningitis B Vaccination Great Offers
Incontinence
Book an appointment e Period delay clinic Save up to 15% on
; Pneumonia Vaccination selected Fitbit
Planning for a baby
Stop smoking clinic 3 for 2 on selected
Skincare Nan
o ogen
Travel vaccinations &
Sleep, stress & energy malara 20% off selected Skinfix
Sports nutrition e et skincare
Stop smoking Boofs WebMD: partners Save £5 on selected Pure
Travel Health in health Gold collagen
; Better than 1/2 price on
Vitamins and supplements
} 4 Boots WebMD symptom | senaj) velvet Smooth Nail
Women's health checker Collection
More departments | MedicinesA-Z . 2 for £20 on selected
1 Visit Boots WebMD Optrex
0 Buy 1 get 1 free on First
! Response
h
h
T = 4 = e ) £33
= = > :—! - [ ) J T
1/2 price = 3for 2 o . _
S — r N -a ¢
Estée Lauder Defend By Day, 4 =15 / : & s

www.boots.com/en/Pharmacy-Health/Online-Clinic

[FE—
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S0

MISSAO

To be the first choice for pharmacy, health and beauty - caring for people, customers and communities
everywhere

BOOTS HEALTHCARE

Boots UK is grounded in providing access to healthcare

Our business was founded in the 1800s, and we are proud to continue that work today in communi-
ties across the UK. The combination of our pharmacy, opticians, hearing care and consumer healthcare
range, combined with the delivery of pharmacy services means that we can offer complete care to
every person. Our talented teams of healthcare professionals offer individual conversations and per-
sonalised support to inspire positive healthcare choices today and in the future

We aim to inspire our customers and patients to feel in control of their health.

Many of our stores are on local high streets across the UK. We think that community based care is a
big part of the future provision of healthcare, and we continue to focus on providing this in the best
way for our customers and patients.way for our customers and patients.

12 Ve §
3 P 5t ./
= © '15'-‘“;’*‘;.’3:-"- : b ]

ot 7»
: M

OUR PARTNER SITES
_ N WE AEE
EDWebMD  michiuan.
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S

NOME: BOOTS ONLINE CLINIC

OFERTA: Hair loss + Malaria prevention + Smoking control + Acne + Period delay + About Boots
online clinics + Online clinics patient guide

WEBSITE: www.boots.com/en/Pharmacy-Health/Online-Clinic

Shipping to ; 518 United Kingdom Login = Register | Sign up for Advantage Card | Help
Enter keywords QGo p Prescriptions Basket
. 0 items / £0.00 0 items / £0.00

christmas pharmacy & health beauty = fragrance mother & baby toiletries | men  electrical = photo = opticians | toys | gift = offers

+ Leamn more about the NHS Electronic Prescription Service s Learn about our Repeat Prescription Service

Home > Pharmacy & Health > Online Clin

Narrow your results e ﬂ_ ILEAEE

Online Clinic Acne CIinic
Hair loss
Malaria prevention Advice & prescription-only treatment’
Smoking control without a visit to the doctor

Acne
Period delay

About Boots online
clinics

Online clinics
patient guide

*Following online consultation to canfirm suitability
Already have a
prescription?
NHS Repeat Prescription — Hgjr loss clinic Period delay dlinic Acne clinic

NHS One-Off Prescription
Private Prescription

— Y
U -- \—
Malaria prevention Stop smoking clinic Already have a
clinic prescription?
e ‘
Reaistered with the General Pharmaceutical Council T e
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)WebMD

HEMALTH

RTHNERS IN

NOME: BOOTS Web MD
ASSINATURA: Partners in Health

OFERTA: Living better: Diet & weight loss + Fitness + Healthy ageing + Healthy eating +
Healthy skin + Newborn & baby + Parenting + Pregnancy

Health conditions: Allergies + Asthma + Back pain + Cancer + Cholesterol + Cold & flu + Dental
health + Depression + Diabetes + Eye health + Foot problems + Heart disease + Hyperten-
sion + Migraines + Pain management + Sexual conditions + Shingles + Skin problems + Sleep
problems + Stop smoking + Stress management

WEBSITE: www.boots.com/en/Pharmacy-Health/Online-Clinic

WebMD Elntersearch term here

Home Health A-Z

Retumn to Boots.com ()

Symptoms | Medicines | Conditions

WeabMD Symptom Checker

Medicines & treatments Women's health Men's health Children's health

Living better

- Diet & weight loss
« Fitness

+ Healthy ageing

- Healthy eating

« Healthy skin

+ Newbom & baby
- Parenting

« Pregnancy

Health conditions

« Allergies

« Asthma

- Back pain

« Cancer

« Cholesterol

« Cold & flu

+ Dental health

+ Depression

- Diabetes

« Eye health

+ Foot problems

« Heart disease

« Hypertension

+ Migraines

« Pain management
+ Sexual conditions
+ Shingles

- Skin problems

« Sleep problems

+ Stop smoking

- Stress management

| Bee Al |

ACUERTISEMENT

LT "’m
health check

Book yours today

Visit Boots.com

AOUVERTISEMENT

Follow us
on Twitter

Heart,

Chest pain isn’t the only sign of a
heart attack. See how much you
know about heart health.

ADUVERTISEMENT

WebMD @ Today's qiz
Symptom /- &
Checker + f s
|
\ Does birth order
' determine who you ara?
Today's health news & features ) RS Feed [ Help
Quick links
2 Eati ts 'cut H inal d
c:n;.?rr;d r:::als'l E af;hét:a:;g;r;a L + Glandular fever
disease risk' ] « Tonsillitis

- Top fears about giving birth
= 21 essential pregnancy must haves
« Braces for adults

BMI Plus Calculator

Gender @ Female

Measurement @ Imperial (~

o Bin

Height ft

« Pregnancy week by week
« Vitamin D deficiency

« Morning sickness

= Norovirus

« Pelvic girdle pain

- Ovulation caleulator

« Sleep paralysis

= Ear infection

3 Quiz: Do you know how to
freshen your breath?
v Ageing surprises: 9 things
£
5. ‘

no one tells you g
« Tooth brushing mistakes
« Could you be depressed?
+ Treatmenits for fibromyalgia pain

Decision on 'life
changing’ HIV drug

ACUVERTISEMENT

Glasses from £50
Plus all additional pairs 1/2 price at
Boots Opticians

Visit Boots.com

E

' Male

Metric
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LOOK & FEEL COMUNICACAO

BRAUN
Save £10

on the Braun Thermoscan 7
with Age Precision technology

UROSTEMOL UROSTEMOL
Femina capsules Jomina capsues

Don't let your bladder dictate your lifel*

“Traditional herbal medicinal product for use in the ralief of symptoms
related fo an overactive bladder or bladder weakness, exclusively based
on long standing use as a traditional herbal remedy. Always read the leaflet

Welcome to €2) Opticians
2 for £75

including reflection free lenses conceal

anything,

Gef'offt

the eng
roller coaster
Wacky
workouts
Fitness CAN

L ' e gat”".

Ogmaeng e Gty er. iy j

Vi
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https://www.facebook.com/BootsUK/

| ] Boots Uk

let's feel good B

Boots UK @

™

Avou

Protas

Events
# suna [ Foo / igeo -
Lios.

i

Locasons let’s feel good asmi 83 778mi 5188

HeannBaaLty

Vs Vit 12 4 g

bt o Boots UK

nstagiam = m-C = Tweels Tweelserespostas  Midia
\ 2 ot S the Bocts UK Oficial Boots

s (Gt g, it tags, it carcls anet moes, Shop our Kl ange of ishing kil DN #

touches for parfect Civistmas oresents, #EoatsChnsimas
hitp:iboots. vichgs Wit

‘choice! You've now pet & werid of feel good
health and beauty 5ps.

= 78,186 Lies.
- - e . boots.uk/sGEAGW
so0s.com

£ Patiipa deade abei de 2012
About .
o mNlb 614,658 Fotos o videos =

'
© Typiealy aples wisin a day H 4'
freoweitiom \ 4
€48

tasts -
s oo apuceunern e 22 We're feeling festive with this weeks
can Pl Good together For o thngs

customer care you can twaet the
@Bootsken tam

[Er———

s 5 1), = o=
MEESC S R
Q HE -~ B
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PARTHNERS IN HEALTH

WebMD =
BootsWebMD & g

Home

i e | 5 Patow | @ Wessoge Rl e S MO i
Phiotos.

L # st (8] proto /visss weots  Twoots drmples  Mecia New o Twiter?

: m p— wimo Regular drinking ‘can lead to heart

i ireguiarity’ wo.ma/20YBtc]

You may s e - Retwe

@) masano

Posts.

5 BootaWebMD usiaind thoir cover photo

e A4
L =l

o 0 e
& ) \ ke’ Recommend this Page fo fends:
< BoctsWeblO i 2 UK websia prviding G
\ il il il
teraiv st ar G ol e,

905 ool T 49300 el KAw

wo Natural cold and flu remedies: Which ones

ol Like W Comment  Share
About Saw A actually work? wh.md/2guFXxs
@ Boavennn
D 37 € © Typicaly eckes it a
tessage row,
s il of s  hay oo for your heaith? sy i S

on PouTS >

E Pkaridryet SN

10U oo 10 12kn g i promosng heatny

weo Eating #nuts 'cuts #cancer and
#heartdisease risk' wb.md/2gc6RBY

Eating nuts "cuts cancer and heart disease risk!
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LOOK & FEEL LOJAS/ESPACOS

welcome
pharmacy

beauty N Bt
baby & child § = 7

food & drink
hoto
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Walmart>< . .

care clinic

quality healthcare at ®
an everyday low price

NOME: WALMART CARE CLINIC

ASSINATURA: Quality healthcare at an everyday low price
ORIGEM: -

NUMERO DE CLiNICAS: + de 400

SOBRE: A Walmart Care Clinic € uma clinica de cuidados primarios, que abrange o diagnéstico e
tratamento de doencas crdnicas e agudas, bem como servicos preventivos, como vacinas, exames
fisicos e exames de salde adicionais.

OFERTA DE SERVICOS: Gerenciamento de receitas + Servicos Farmaceuticos + Visao Geral de Cobertura
+ Servicos de Saude + Produtos de Saude

WEBSITE: www.walmart.com/cp/1224932

& omcards v @ Registrysusts v fd weekiyaos @ storerinder - §l rackOrders B Creditcard @ Help

1. Sy
Ll e ' Q =

All Departments Cyber Week Deals My Local Store  Pick 1t Up TODAY  Christmas Decor Learn how to save 15%, up to $50
& MoneyGram.  Walmart Send money to loved ones st simple reliabie.  Shopnow »

Pharmacy ¢ CareClinics

Manage Prescriptions
‘Walmart il e
care clinic{ )

Refill Prescriptions
Transfer a Prescription

View Order History

Family Account Management

R atan bvery Day Low Price
Pharmacy Services

ot yrbemery gl Now accepting insurance

Drug Info & Price Plans -Wellness & preventive care
« Primary acute care

- Management & treatment of chronic conditions

Mobile Pharmacy App

Home Delivery T « Referrals to specialists
Specialty Pharmacy per V|S|t « Lab tests & immunizations
Pet Medications y vary based on the length and complexdty of your visit. Listed fees do not inclucke lab tests, immunization o other ancillary services.
Smart Rx Disposal
- - *
Walmart Care Clinic accepts™:

-Tricare
Coverage Overview

- Medicare Part B (excluding Medicare Advantage plans)
- Medicaid Georgia and Medicaid South Carolina Plans (excluding Managed Medicaid plans)

Health Insurance & Benefits »

{F:’;“'E Ppelisa Aot -Walmart Associate Health Plans
rnta :

Health Services We accept both walk-ins and appointments

Geargla see locations b
Wellness Center
Flu & Immunizations South Carolina see locations b
Vision Centers

Texas see locations »

*“Clinics ara closed daily from 1:30-2:15 for lunch. All clinie hours are subject to change. for most up-to-date hours call the number avalable or check on our

Health Products
Medicine & Supplies Get Answers
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Walmart> < .,

care clinic (

quality healthcare at m
an everyday low price

MISSAO
To save people money so they can live better.

VISAO
Become #1 retail provider of affordable healthcare.

VALORES

1. Caring

2. Authentic

3. Innovative

4. Straightforward
5. Optimistic

POSICIONAMENTO
We help our shoppers live better because we deliver low prices on the brands they trust, in an easy,
fast, one-stop shopping experience.
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LOOK & FEEL COMUNICACAQ

Walmart =< __
care clinic (' 7

12

N at én EVéry Day Lovv Pri‘_ce F |

Walmart >,<

Available at Walmart >,<

New at Walmart > 2 u;; aniﬂyﬂ‘wﬂgn
mo s

product arrival

Only at Walmart > 2

Buy todayat Walmart >,

Leam moreat Walmart > <

Services Only
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Walmart> < . .
care dinic(C ')
price ®

quality healthcare at
an everyday low pri

LOOK & FEEL ESPACOS
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Walmart -,

care clinic (

quality healthcare at ®
an everyday low price

BRAND ARCHITECTURE

Walmart

Walmart - <
Tire & Lube Express

Walmart

Pharmacy

Walmart.
Photo

Walmart

Vision Center

Walmart
& cinic(7)
eryday low pric ®

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
62



Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

ORediClinic

BRAND ARCHITECTURE

---------------------------------------------------------------------------

CLINICS ARE E IN THE STORES
AFFILIATED WITH A | |
LOCAL HEALTCARE :

SYSTEM

_______________________________

H-E-B) RITE
Aria
Jefferson Health.

IME OF SIDNEY KIMMEL MEDICAL COLLEGE

2

Hackensack Meridian

HHHHHH

MEMORIAL HERMANN'

MultiCare 43

BetterConnected

METHODIST HEALTHCARE

@Sefon Healthcare Family
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ORediClinic

NOME: RediClinic

ASSINATURA: Great Healthcare, Great Experience
ORIGEM: 1989

NUMERO DE CLiNICAS: 100

SOBRE: A RediClinic fornece cuidados de satde de alta qualidade, conveniente e acessivel que se
adapta a cada estilo de vida. RediClinics sao clinicas localizadas dentro de lojas H-E-B (supermercado
privado americano) e em farmacias Rite Aid. Quem vai a RediClinic é atendido por clinicos certificados,
que sao treinados e licenciados para tratar condicdes comuns e fornecer servicos preventivos, em
colaboracao com os médicos locais. A RediClinic aceita a maioria dos principais planos de seguros,
compromissos on-line, e estao abertos sete dias por semana.

OFERTA DE SERVICOS: Minor lliness & Injury + Vaccintions + Physicals + Individual Tests + More Tests
+ More tests + Other services.

MISSAO: A missdo é fornecer um acesso facil a servicos de satide de alta qualidade a precos acessiveis.

WEBSITE: www.rediclinic.com/riteaid

- ° ° ° . RITE Find a clinic " Enter your Zip or City
6 REdICIlnIC w 00006 Schedule An Appointment
About - | Clinical Services -~ | Insurance Plans & Billing ‘ Your Healthcare Providers - | Careers - = Employer Services - | m o

Open

7 days a week...

extended weekday hours

COLD, COUGH, FLU? GET VACCINATED TODAY SERIOUS ABOUT WEIGHT LOSS?

Get In, Get Treated. Feel Better.. Today! Fluzone® Now Available! Join for Less Than $25 a Visit

W view: > "@rediclinic first visit to York Rd in Baltimore. They took good care of me and my sinuses.
News and Reviews Very pleasant experience despite feeling il Twitter Reviewer

Great Healthcare. Great Experience.

o 2

Take a Tour Join our Winning Team

Take an inside look at RediClinic. Get the career satisfaction you deserve.

Home > Rite Aid
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O RediClinic

LOOK & FEEL COMUNICACAO

CRediClinic
Cold, Cough or Flu?
Get In, Get Treated, Feel Better... Today!

| RITE |

inside select w

'. -~ Online And Walk-In Appointments Now Available!

Make An Appointment

O RediClinic
High Quality
Healthcare

e Now Accepting Medicare

e Open 7 Days a Week, Extended Evening
Hours on weekdays

# No Appointment Necessary

e Most insurance plans accepted

e PCP Co-Pay or Less”

< Messages MOM Details
Get In, Get Treated,
Feel Better... Today!

How are you?

Go to RediClinic
CIB
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O RediClinic

LOOK & FEEL ESPACOS
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O RediClinic

www.facebook.com/RediClinic

I’i RediClinic Q

i . GetlIn, Get Treated,
S Feel Better...Now!

Great Experience”
Walk-in Or Make An
RediClinic N Appointment Today!

@RediClinic

40" RediClinic.com
| Pégina inicial :

Gostos
Gosto Mensagem Partilhar Mais =

Publicagdes

Entne o=

@ (]

RediClinic
:‘ﬁediClinic

Houston, Austin, San An... / www.rediclinic.com G i}
RediClinic is high-quality, affordable & convenient (f‘"fij bealt s
healthcare located at select H-E-B stores & Rite Aid AT CxpeTIEoe.
Pharmacies -- open 7 days a week, walk-ins are
welcome.

11

élbuns

pe Appointment loday!
CRediClinic (S ik RediClinic.com

Greot Healthcore,
Great Experience

TWEETS ~ FOLLOWING  FOLLOWERS  LIKES
1,240 565 559 166

£+ Follow
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UNIC@

DEPILACION LASER
MEDICINA ESTETICA

NOME: CENTROS UNICO
ASSINATURA: Depilacao Laser - Medicina Estética
ORIGEM: Espanha

PAISES ONDE ATUA: Espanha, Italia, Alemanha, Reino Unido, Suica, México e Portugal.

SOBRE: Com mais de 200 centros na Espanha, e uma forte expansao no Reino Unido, Portugal, Italia
e Alemanha, Centros Unico é uma referéncia em depilacdo com laser de diodo com controlo médico e
medicina estética. Utilizam equipamentos de ultima tecnologia e realizam os tratamentos estéticos e
médico-estéticos, faciais e corporais, mais vanguardistas, utilizando somente produtos de primeiras
marcas e, no caso da medicina estética, sempre com o apoio da melhor equipa médica.

ESPACOS FiSICOS: Em Portugal existem 12 espacos (Lisboa,Coimbra,Porto,Setiibal,Braga e Leiria)
OFERTA DE SERVICOS: Estética facial, Medicina facial

WEBSITE: www.centrosunico.pt

DEPILAGRO ALASER TRATAMENTOS PRECOS CENTROSUNICO CENTROS

DEPILAGAO LASER

Bewvenricoments de macr

Adeus flocider

uz volume Mais tratamentos por apenas 299
e HIDROLIPOCLASIA ULTRASSONICA
e o s s colksods MESOTERAPIA INFILTRADA
e _ 00 Condigdes da promagio...

Bem-vindo & Cenfros Unico

Com mais de 200 centros em Espanha, e uma forte expansdo no Reino Unido, Portugal, Itdlia, México, Suiga e Alemanha, Centros
Unico & uma referéncia em depilag@o com laser de diodo com controlo médico e medicing estética. Utlizamas equipamentos de
Gltima tecnologia e realizamos os fratamentos estéticos e médico-estéticos, facials e corporais, mais vanguardistas, utilizando
somente produtes de primeiras marcas e, ne caso da medicina estética, sempre com o apoio da melhor equipa médica.
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NIC@

DEPILACION LASER
MEDICINA ESTETICA

LOOK & FEEL COMUNICACAO

Nas Centras Unico a

DEPILACAO A LASER DIODO
de alta poténcia =i

e possivel!

conirolo midm: 1 sesséo a cada 3 meses

q};s MEDICINA ES(ETICA

UNIC@®

Tratamentos faciais e corporais

F'r-=:. valido do dia - : C o
i Ol Mais sessies BE0 5530 Na compra 5 ou mais nnssm-s e

|F'tc 4 compra minima de . Consulte as co ocentro.

Elimina rugas

~eoadvanced Technology = a [*

Tratamentos exclusivos de Centros Unico

PES DE GALINF
DoubleCorp 4 .
T Reduz e reafirma sessoes
Redensifica @ *
o lsuL Facial Pulsonic €
Preenchimento Rejuvenesce e llumina

Rejuvenesce eilumina
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UNIC@

DEPILACION LASER
MEDICINA ESTETICA

@ http://centrosunico.blogspot.pt

Blog Centros Unico

Classic Flipcard Magezine Mesaic Sidebar  Snapshol  Timeslide

7 tips para combatir el frio

"N parecia que nunca iba a llegar pero... jel frio ya esta aqui!
Ahora que la noche comienza a las 18:00 horas, que el frio
no s muy buen compafiero para andar por las calles y que

la lluvia amenaza con calarnos los abrigos, nos volvemos mas
partidarios de los planes caseros y de interiores

Para combatir el frio te vamos a dar 7 tips:

- Haz un maratén de las pelis o series que siempre tienes
pendientes, nunca tenemos tiempo para verlas.

- Prepara tu bebida caliente favorita, un buen té, un chocolate
caliente casero... mientras lees un libro o escuchas tu misica
favorita.

- Date un buen bario relajante y dile adiés al frio y al estrés.

o‘.hjgfcps://www.facebook.com/CentrosUnicoPortugaI/

E-malil ou telemovel Palavra-passe

facebook e | I i s

I L A

DEPILAGAO A LASER [IHIRH Vol
o DIODO de alta poténcia , L ' | & 1

«com controlo médico

DEPILAGCAO LASER MAXIMA EFICACIA
MEDICINA ESTETICA

MENOS SESSOES
MALS ECONOMICO

Centros Unico

Portugal = www.centrosunico.pt
@CentrosUnicoPortugal ”

| Pégina inicial

Fotos
O https://twitter.com/Centros_Unico
' Home About Search Twitte ve an account? Log in~

DEPILACION LASER
DE DIODO de alta potencia

con control médico

Y ahora también

TIENDA ONLINE

Mas facil - Mas rdpido - Mas ventajas

4,

6nlco www.centrosunico.com
- e RERENSERRY SR
;‘E;III&}I\;:aE':TLEATslé: IWEEITS FOLLOWING FOLLOWEHS LIKES LISIS -
1,799 180 2,350 49 1 £ Follow
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UNIC@

DEPILACION LASER
MEDICINA ESTETICA

PRODUTOS MARCA PROPRIA

0
O
C
%D
=

POST-LASER
GLOBAL COMFORT
ST-LASER
ELonunLcor.wﬁ" SPFan
SpFI0 E67FL0z
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DEP?LAUON LASER

LOOK & FEEL ESPACOS

- pr&ﬁﬂfﬂl’ﬂpiu

« |aser de diodo

« cavitacion

» radiofrecuencia
» mesoferapia

* plataforma
vibratoria

=
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&
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DEPILACION LASER

MEDICINA ESTETICA

HIGHLIGHTS

// “MUNDO A PARTE" DO ESPACO COMERCIAL
ONDE SE INSERE

// RECURSO A MATERIAIS “"QUENTES"
// AROMA IGUAL EM TODOS 0OS CENTROS

// ATENDIMENTO PERSONALIZADO — COMERCIAL,
DIFERENTE DO TECNICO

// COMERCIALMENTE AGRESSIVOS

(COLABORADORA/ PROMOTORA NA FRENTE DE LOJA)
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STORES PLACEMENT
A
X XN
@ Centro Clinico e Cirdrgico ‘N'
' T FIII!IBF‘&SEWD

CIRURGIA PLASTICA E ESTETICA CIRURGIA PLASTICA E ESTETICA

+10 ESPECIALIDADES NO CENTRO CLINICO E CIRURGICO  :  + 34 ESPECIALIDADES NA CLINICA S. SEBASTIAO

derme DERMATOLOGIA

GROUP

TRANSPLANTE CAPILAR

CLINICA GERAL E MEDICINA FAMILIAR
GINECOLOGIA E OBSTETRICIA
NUTRICAQ E DIETETICA
NEUROCIRURGIA

OFTALMOLOGIA

URCLOGIA

CLINICA DA DOR
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NOME: FACCIA
ASSINATURA: Cirurgia Plastica e Estética
ORIGEM: 2001

SOBRE: A Faccia iniciou a sua atividade dia 14 de fevereiro de 2001 com o objetivo de prestar todos os
servicos de natureza estética num mesmo local, com recurso aos mais recentes equipamentos e com

0 mais elevado padrao de qualidade técnica de todos os seus profissionais. Por isso, em setembro de
2015 mudaram de instalacGes. Pretende, ao ser um dos primeiros centros de cirurgia de ambulatério
(sem Internamento), oferecer, a todos os que procurarem, uma personalizacao dos tratamentos de
modo a que as suas expectativas correspondam ao resultado final. A Faccia oferece uma contribuicao
para melhorar a qualidade de vida, numa perspetiva de bem-estar fisico, mental e social, centrada no
individuo.

ESPACOS FiSICOS: 2 (em Lisboa no Centro Clinico e Cirdirgico e nos Acores na Clinica de S.Sebastiio
(deste de 2009 adquirida pelo Grupo Marques))

OFERTA DE SERVICOS: Tratamentos cirargicos face + Tratamentos ndo cirurgicos face + Tratamentos
cirargicos corpo + Tratamentos ndo cirdrgicos corpo

WEBSITE: www.faccia.pt
213714 116 faccia@facciapt

HOME AFACCIA TRATAMENTOS PARCEIROS NOTICIAS FAQ'S BLOG CONTACTOS Q

MAMOPLASTIA

Agora pode ter o corpo com que sempre sonhou

SABER MAIS

PRECISA DE
INFORMAGOES?
PREENCHA O FORMULARIO.

-

Faga-nos uma visita.

SABER MAIS
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VISAO

Pretendem, ao ser um dos primeiros centros de cirurgia de ambulatério (sem internamento), oferecer,
a todos que os procurarem, uma personalizacao dos tratamentos de modo a que as suas expectativas
correspondam ao resultados final.

MISSAO

Cada vez mais 0 bem estar fisico e psiquico aliada a uma exigéncia mais apertada do ponto de vista
profissional é uma preocupacao de todos.

VALORES

O respeito pelo proximo e de cada um em particular como ser humano é um dos principios das suas
actividades.
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CiruRGIA PLASTICA E ESTETICA

LOOK & FEEL COMUNICACAO

TRATAMENTOS
MASCULINOS

FAC.IN

CiruRGIa PLASTICA

“Eu ndo poderia estar mais satisfeita com A IA
os resultados da minha cirurgia. Fizum
ClruRGIA PLASTIEA & ESTETICA

aumento do peito na Clinica Faccia, com
o Dr. Miguel Andrade”

FAC.IA

+ EMDESTAQUE
MAMOPLASTIA

Sinta-se mais bonita. < -
Prepare-se para os dias quenies i
e tenha o peito com que sempre s : W
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FACIA

e Estética

@ www.faccia.pt/blog

~

&

FAC.IN 3

BLOG FACCIA - CIRURGIA PLASTICA E CLINICA DE ESTETICA

BLOG TRATAMENTOS PROGRAMA HARMONY  TRATAMENTO RESTYLANE SKINCARE TESTEMUNHOS ANGOLA CONTACTOS Q

o www.facebook.com/faccia.cirurgiaplastica

fUCEbOOk s - - Iniciar Sessao

Quer ver o seu "NOVO EU”
antes da cirurgia?

MARGLE A SUA CONSULTA 3D

FA @ I ﬂ Entre numa nova

realidade em consultas
de cirurgia plastica.

FaPC!a - Cirurgia Disponivel para
Plastica e Disponivel para cirurgia da face
Estética cirurgia mamaria

@faccia.cirurgiaplastica

| Pégina inicial «+ Gosto = ¢ Mensagem + Partilhar Mais

www . twitter.com/ClinicaFACCIA

' Home About Search Twitter Q Have an account? Log in~

TWEETS FOLLOWING FOLLOWERS LIKES

1,023 40 24 109 2+ Follow
Tweets Tweets & replies Media i

FACCIA New to Twitter?

@ClinicaFACCIA M FACCIA 2CinicaFACCIA - Nov 16 Sign up now to get your own

] S47 2 3 personalized timalinet
& faccia.pt ENC 1A Lifting Famlal: a malu_r arma .cont.ra o espelhol
Joined August 2012 Sabe qual é a duragéo da cirurgia?
« 3 v aee
(53 322 Photos and videos
FACCIA @ClinicaFACCIA - Nov 15
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FACIA

Projeto de Arquitetura por 38N9W: http://www.38n9w.com/centro-clinico-e-cirurgico-projecto-de-clinica/
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FACIA

LOOK & FEEL ESPACOS
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HIGHLIGHTS

// ESPACO INTEGRADO DENTRO DE CENTROS
COM OUTRAS ESPECIALIDADES/ MARCAS

// AMBIENTE E ELEMENTOS REMETEM
PARA ESPACO E SERVICOS EXCLUSIVOS

// PREDOMINANCIA DE TONS CLAROS COM
RECURSO A TEXTURAS
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tempo

DR, HUMBERTO BARBOSA

NOME: CLiNICA DO TEMPO
ASSINATURA: Dr. Humberto Barbosa
ORIGEM: -

NUMERO DE CLiNICAS: 5

SOBRE: Controlar o tempo, atrasar o relégio biolégico e aumentar a longevidade, é um sonho que o Dr.
Humberto Barbosa persegue desde sempre.

Depois de fazer a sua formacao académica em Inglaterra e no ano em que celebra 25 anos de carreira,
Humberto Barbosa inicia um novo ciclo da sua vida e torna o seu sonho de sempre realidade com

a inauguracdo da CLINICA DO TEMPO®, onde o seu filho Tomas Barbosa veio a integrar a equipa de
nutricionistas, garantindo-se assim a saude e longevidade, ndo apenas dos clientes que visitam a
clinica mas do préprio projeto em si.

Este novo projeto de exceléncia integra os mais modernos e exclusivos tratamentos faciais e corporais,
em que se destacam o Liposhaper®, a primeira “lipoaspiracao” nao-invasiva e o Eternus®, o primeiro
“lifting"” ndo-invasivo, tendo sempre presente que a verdadeira beleza é aquela que vem de dentro de
nos, refletindo um completo equilibrio fisico, mental e emocional.

0 Centro de Investigacdo Nutrigenética, Hormonal e Ortomolecular da CLINICA DO TEMPO® permite-lhe
conhecer e corrigir a predisposicdo genética para varias doencas e o nivel de envelhecimento celular.

OFERTA DE SERVICOS: Emagrecimento, Celulite e gordura localizada, Tonificacao Muscular, Obesidade
Infantil, Rejuvenescimento Facial, Estética Vascular, Cosmética, Stresse, Check-Up Ortomolecular,
Centro de Investigacao Nutrigenética, Consulta de Fitness, Programa Detox+, Liposhaper
(“"Lipoaspiracao’ nao evasica)

WEBSITE: www.clinicadotempo.com

clinicado tempo LIPOSHAPER® DR, HUMBERTO BARBOSA DR, TOMAS BAROSA  PARCERIAS  CONTACTO 5%
DR. HUMBERTO BARBOSA
DR. TOMAS BARBOSA

LIDER MUNDIAL
EM ANTI-ENVELHECIMENTO E
"LIPOASPIRACAO" NAO-INVASIVA

EMAGRECER .+ COSMETICA E DIETETICA

~ CELULITE E
GORDURA LOCALIZADA

W sresse
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tempo

OR. HUMBERTO BARBOSA

LOOK & FEEL PRODUTOS MARCA PROPRIA

Clinicack

OF, HEMBERETD BYERpLe

J‘ﬂ! aid
. ! l"l E"':":I“m"ﬁm--u:mﬂrm
Ghnlnaﬂﬂtﬁﬂ‘ﬁﬁ ¥ n:‘:n:’ﬂm:?“ -

HUMBERTO BAR
J 'I.

clinicadotempo

OR. HUMBERTO BAREOSA

FRUTEVEG

COMPLEND DE VITAMIMAS + MIVERRE + FERAS
Suplaaenhs AL« Frvl Clipra s Lacec o » Vg Clossta Wekdi » Rlee Clpmila Criaang
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HUMBERTO BARBOSA

LOOK & FEEL COMUNICACAO

clinicadotempo

DR. HUMBERTO BARBOSA

N
= - UMSPRINT FINAL PARA
QUAL E A SUA DESCULPA? B UM VEREO EM FORMA

[ ] @
liposhaper
SEM ANESTESIA, SEM CORTES
SEM TEMPO DE RECUPERACAO

clinicacotempo §

MADALENA

39 ANOS
CLIENTE
clinicadotempo

MANUEL
5 ANOS

CONDICOES ESPECIAIS
EM TRATAMENTOS liposhaper®

PROMOGAOD VALIDA ATE 31 DE JULHO 2016

PAREDE = LISBOA = PORTO = LI.IHNDH MRPUTO
CﬂllCEHTEHIHTERNHClDNH ( 51) 21458 8

info@clini t s WWW. com &;

B|0T1me‘

clinicadotempo
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LOOK & FEEL ESPACOS
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DR. HUMBERTD BARBOSA

https://www.facebook.com/clinicadotempo
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CLUNICA © MILENIO

NOME: Clinica Milénio

ASSINATURA: -

ORIGEM: 1997

NUMERO DE CLiNICAS: 2 (Lisboa e Algarve)

SOBRE: Para o Dr. Angelo Rebelo, cirurgido plastico e fundador da clinica Milénio a pratica da medicina

e cirurgia estética deve ser, tanto quanto possivel, um forte aliado da saude e do bem estar fisico

e emocional. Em 1997, quando o Dr. Angelo Rebelo decide abrir a Clinica Milénio, um dos seus
objectivos era trazer para Portugal as técnicas mais avancadas da Cirurgia Estética. Acompanhando e
actualizando permanentemente a evolucdo cientifica nesta area, a motivacdo essencial do Dr. Angelo
Rebelo continua a reflictir-se na pratica diaria da Clinica Milénio: todos os tratamentos sao feitos
utilizando tecnicas cada vez menos agressivas e invasivas, recorrendo apenas a anestesias locais e
sem internamento. Esta forma de actuar permite ao doente recuperar rapidamente a normalidade do
seu dia-a-dia.

OFERTA DE SERVICOS: Cirurgia Plastica; Cirurgia Estética; Medicina Estética; Cirurgia Vascular;
Ginecologia; Consulta de Urologia; Consulta para Balao Gastrico; Nutricionismo e Dietética; Medicina
Dentaria; Estética; Consultadoria de Imagem; Psicologia; Naturologia; Osteopatia

MISSAO: “A cirurgia estética pode promover mudancas fisicas que se reflectem diariamenete na auto-

estima”

WEBSITE: www.clinicamilenio.com/pt

CLNICA © MILENIO® R ';m

DESDE 1997
BLOG TEM ALGUMA QUESTAO?
clique aqui

ACLINICA OQUE FAZEMOS NOVIDADES SALERIA MEDIA TESTEMUNHOS DESTAQUES CONTACTOS

vl
T l'14

4
' ’ '
Milenio Express
5 \
e Rejuvenesca a hora de almoco
*\ { Agora de segunda a quinta entre as 12h e as 15h a Clinica Milénio
pode ajuda-la a rejuvenescer 4 hora de almogo com o seu método
" de rejuvenescimento express feito especialmente & medida da
4 mulher executiva que dispde de pouco tempo para si prépria.
/ Acido Hialurénico + Botox * Preenchimentos
g/ Método Milénio - Mesoplastia - Microneedling

S

N

Testemunhos

Rita Ribeiro: "Ouvi dizer que a minha geragio  Elsa Gervasio: "Na Clinica Milénio sinto-me em
& dos velhos jovens... Acredito que sim, e casal"

depois de conhecer o maravilhosa Médico- Rita Ferro Rodrigues: "A Clinica Milénio &
Magico Dr. Angelo Rebelo, mais convicta estou  para mim, uma amiga. Um sitio onde me refugio
de que assim é." para receber miminhos!™
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CLINICA © MILENIO

LOOK & FEEL COMUNICACAO

A partir de agora & mais facil
realizar o seu sonho. SEG | TER | QUA | QUI

Consulta e cirurgia
no mesmo dia*

- Mamoplastia de aumento b
+ Mama de reducao

- Mastopexia . (

- Mastopexia com proteses

*o/a paciente devera trazer consigo os Ultimos exames e analises feitos.
by, /

[ ¥ 4 ]
Milenio Express

Rejuvenesca a hora de almoco

Agora de segunda a quinta entre as 12h e as 15h a Clinica Milénio
pode ajuda-la a rejuvenescer a hora de almogo com o seu método
de rejuvenescimento express feito especialmente 8 medida da
mulher executiva que dispde de pouco tempo para si propria.

e Acido Hialurénico * Botox * Preenchimentos

, _ Método Milénio * Mesoplastia * Microneedling
N
“
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LOOK & FEEL ESPACOS
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CLUNICA © MILENIO
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CU'\”CA M"_ENIO' WO CRURGAENTETGA  CONTAGION  OESTAGUES  ESTETGA  MEDOPALSTEIGA TESTEMUNIO
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oconsalhamento porsonalizodo.” A £l
Clinica Miénio Dr. Angelo Rebelo r 2
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NOME: Sk:n

ASSINATURA (INST): The Nation’s Skin Clinic (COMMUNICATION): Discover Better skin / It's what we
know

ORIGEM: 1990, UK
NUMERO DE CLINICAS: + de 40

SOBRE: A Sk:n é especialista em todas as ultimas técnicas de rejuvenescimento e avancados
tratamentos a laser, incluindo tratamentos anti-envelhecimento, depilacao a laser, peelings,
tratamentos de dermatologia, tratamento do acne e remocao de tatuagens a laser, entre outros.

OFERTA DE SERVICOS: Acne treatemts, Acne scar treatment, Laser Hair removal, Hair transplant
surgery, Anti-ageing injections, Dermal fillers, Hydracial, Microdermabrasion, Microneedling,
Rejuvenation, Sculptra, Skin peels, Tread lifts, Lip fillers, Birtmark removal, Co2re, Dermatology, Facial
thread veins, Fraxel, Hyperhidrosis, Laser resurfacing, Leg thread veins, Milia removal, Minor skin,
Rosacea treatment, Tatto removal, Varicose veins removal, Wart & Verrucae, Skin tag removal.

WEBSITE: www.sknclinics.co.uk

‘ D Call Us Now 0330 029 9580 % Book 2 Consultation £ Promotions & Offers ‘
{Local Rate Number 8am - Bpm)
discover . = it o
better 3 Treatments ~  Conditions v  Pricing ~  Clinics v Shop v  About ~ \ﬁy(ﬂ] Q
NHS rartier s 42 CLINICS NATIONWIDE (£) 0% FINANCE AVAILABLE
S,

|
! |

PEYREL L T ,

gﬁu rjey to béttfer
|

it here...
‘ ‘ Arrange a Consultation Now

Y ¥
freat | EIELLS

4

|’

@TRUST 10T

Talk to a friendly sk:n adviser

Step 10of 2

Title

First name :
Surname
> \ ‘
NEXT STEP g _F
v
)t
t

& TRUSTPILOT

e [ [ |
UP TO 25% OFF ANTI-AGEING TREATMENTS

Y

F e
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AFTERCARE & SUPPORT

WE'RE ALWAYS HERE TO SUPPORT YOU

We will never offer you a treatment you don’t need.

We will continue your aftercare until we're sure that you have the best results possible.

When you make a decision to go ahead with a treatment or procedure you'll be feeling positive and
looking ahead to renewed feelings of self-confidence.

You may also feel a little apprehensive.

We will always ensure that you feel fully supported before, during and after your treatment, whether
that's more information to take away, a phonecall from your clinic manager or practitioner or simply
time to think about whether you want to have a further treatment.

We will also fully equip you with any products you would like and information to maintain your results
at home.

Your time at the clinic is only the beginning of discovering better skin: we do everything we can to
make sure it continues long afterwards.

OUR STANDARDS

Over the last 20 years, we've helped over half a million clients to healthier, more radiant skin that
feels smooth and appears flawless. We employ only the most experienced doctors and dedicated
medical staff who will work with you to help you achieve perfection. We use the latest clinically
proven products and technologies in all of our state-of-the-art clinics nationwide. We partner with the
country’s leading authoritative and government bodies, and highly renowned suppliers to ensure we
deliver to the highest of standards, and to give you total piece of mind that you are in safe hands. If
you want to feel better about the way your skin looks, you'll be looking for expert advice, the most
advanced care, and treatments that’ll really work for you.

We are trusted specialists in all the latest rejuvenation techniques and advanced laser treatments
including Botox®, laser hair removal, skin peels and laser tattoo removal.

We are governed by the Care Quality Commission and the Independent Health Advisory Service
‘Treatment You Can Trust’ register and regularly work with the British Skin Foundation. We are also
very proud to be the first national network of clinics to register onto the ‘Treatments You Can Trust’
register.

150 ¢
U B R i CareQuality
o ” QATTe A AT Commission
o(/” D h‘\a TRLEATMERTE YOU CAN TEUET
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| n discover better SK:FJ]

AUTUMN OFFERS

BENEFIT FROM UP TO

BENEFIT FROM UP TO

30%
OFF

-DAMAGE YOUR SKIN
IOLD BEFORE YOUR TIME

MUST END
4TH DECEMBER

BENEFIT FROM

407

LASER HAIR REMOVAL

8 [TREATMENTS

They professionally deliver a quality service

the treatment has been very effective
@TRUSTPILOT CICICIEIEY
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Destinatior

NOME: DESTINATION SKIN
ASSINATURA: -
ORIGEM: 2004
NUMERO DE CLiNICAS: 17

SOBRE: Estabelecida em 2003, a DestinationSkin é uma cadeia inglesa de clinicas registadas,
especializadas em solucdes de tratamentos de pele ndo invasivos, para que mulheres e homens, se
sintam e estejam no seu melhor. Providenciando um servico desenhado e personalizado especialmente
para cada cliente, oferecem também uma consultoria complementar a gamas de tratamentos
recomendados, que visem problemas especificos de pele e 0 anti-envelhecimento.

OFERTA DE SERVICOS: Anti-Ageing Treatments + Anti-Wrinkle + The Consultation Process + Injectable
Treatments + DermaRoller & eDermastamp + Intense Pulsed Light + Intraceuticals + Laser Hair
Removal + Laser Skin Rejuvenation + Lip Fillers + Mesotherapy + Microdermabrasion + Prescription
Facials + Skin Peels + Smoothshapes (Cellulite) +Thread Lift + Vein Removal + Wrinkle Relaxing
Injections (toxin)

MISSAO: DestinationSkin The UK’s Leading Laser Hair Removal & Skin Experts
WEBSITE: www.destinationskin.com

. 08451258415 Your bag is empty (o}

DestinatonSkin:

HOME AREA OF CONCERN TREATMENTS OFFERS OUR SKIN CLINICS ABOUT US SHOP SKINCARE AWARE BLOG CONTACT US

PARTY PERFECT

Get party ready with

LIP FILLERS & ANTI-AGEING INJECTIONS

BOOK TODAY

£99

¥ Terms & conditions apply

I THE BDOK A |
sl CONSULTATION [ESESSsale)
g -3 I PROCESS WTT:TYMMWMTW7 ‘

Surname * ‘
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THE DESTINATIONSKIN DIFFERENCE

We are committed to educating and inspiring women and men to adopt advanced skin solutions that
work. Thousands of people have already discovered the DestinationSkin difference, see how we can
help you become you at your best:

Our Expert team

Our people are our greatest asset. Highly skilled and trained, our team offers a discreet, approachable
and reassuringly personal service, making advanced skin solutions accessible to every client. Every
relationship and interaction begins with a tailored consultation to ensure your individual needs are
met.

Depending on the prescription that is right for you and your skin, we will create a bespoke treatment
journey, which our doctors, nurses and expert practitioners continuously review, helping you achieve
the results you are looking for.

Confidence in our expertise

We have the experience and knowledge to give every client the best possible service. Our practitioners
undergo extensive training on our treatments and product ranges to give our clients the best possible
results. We are proven in the service we deliver, so you can trust us and feel 100% confident.

Passionate about results

We measure ourselves against the results we deliver for our clients and we believe in only delivering
advanced skin solutions that work. We strive to make a tangible difference to every client and pride
ourselves in helping them to feel confident and achieve the results that they want, from removing
unwanted hair to rejuvenating ageing skin.

Ethical in our approach

DestinationSkin believes in being honest and genuine. We prescribe only the most appropriate
combination of products and treatments to deliver what our clients really need. We want our
customers to enjoy their experience at DestinationSkin and only offer treatments relevant for our
clients

Arolygiaeth
O q‘ C %m lechyd THAS REHSTER OF
mru ECTABLE COEMETIC
® Y %m

Healthcare h CILMITTY AJELL NECE WA
Inspectorate
Wales LLU TREATMERTE YOU CAN TRUET
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DestinationSkin

LOOK & FEEL ESPACOS

~ DestinatonSkin~

destinationskin.com
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BRAND ARCHITECTURE

GrandVision 3
EM PORTUGAL

------------------------------------------------------------------------------

MultiOpticas : Grand( )pTicaL

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
102



Ivity=

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

MultiOpticas &

M

-

Sae
"
e

NOME: MULTIOPTICAS
ASSINATURA: A melhor oferta, sempre.
ORIGEM: Espanha

SOBRE: No inicio dos anos 70, um pequeno grupo de 6ticos uniu-se com o objetivo de
melhorar os servicos prestados e os produtos comercializados visando assegurar o
crescimento do seu préprio negodcio. Esta iniciativa foi progressivamente ganhando alicerces
solidos até chegar a ter um nome proprio: MultiOpticas. Em 1987, a MultiOpticas inicia

a sua politica de expansao e entra no mercado portugués através da associacao a um grupo
de oticos portugueses. Em resultado de um crescimento fortemente sustentado, em Maio
de 2001 a MultiOpticas de Gestao, S.A. foi adquirida pelo grupo Pearle Europe, ja no final de
2002 funde-se com a Multipearle, Lda. (outra empresa do grupo), dando lugar a denominacao
MultiOpticas Unipessoal, Lda. Em Outubro de 2008 a recém criada Pearle Portugal absorve,
por fusao, a MultiOpticas Unipessoal, Lda. e em 2010, o grupo Pearle Europe fundiu-se com
0 grupo GrandVision — passando o novo grupo a denominar-se GrandVision B.V .

A MultiOpticas esta a assinalar os 28 anos em Portugal com uma nova linha de comunicacao.
Foi apresentado um novo log6tipo assim como um novo conceito de loja top store. A nova
identidade grafica do grupo GrandVision, em que se insere hoje a MultiOpticas, surge com um
branding transversal, implementado em todos os paises com o novo mote ‘Eye Care, We care
more’.

Em Portugal a MultiOpticas possui 186 lojas, em que 94 sao proprias e 92 sao de franquia.

OFERTA DE SERVICOS: Consultas de Optometria gratuitas; Oferta variada de Oculos de Sol;
Oculos Graduados; Lentes Progressivas; Lentes de Contacto;

WEBSITE: www.multiopticas.pt

B Subscrever Newsletter | & Iniciar Sessio | &2 Carrinho de Compras.

MultiOpticas ## #

HOME PRODUTOS ~ TRY ME CAMPANHAS SERVICOS CONSELHOS

ESTA A VISTA DE TODOS [Satiated
SOMOS PREFERIDOS POR Sl. ESCOLHA

CONSUMIDOR

OBRIGADO! L
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NOME: GRANDOPTICAL

ASSINATURA: Optica por Exceléncia

ORIGEM: 1989 Paris

NUMERO DE LOJAS: 6 em Portugal, + de 80 espalhadas pelo mundo.

SOBRE: Em 5 de Maio de 1989, no Centro Comercial Belle-Epine, em Paris, nasce a primeira
loja GrandOptical, sob o signo “0 dptico que fabrica os seus 6culos em 1 hora.” O sucesso

foi imediato. No inicio dos anos 90 ja eram 11 as lojas abertas, estando uma delas instalada
numa das mais belas avenidas do mundo: Champs-Elysées. No Inverno de 1999, esta loja de
500 m2 é ampliada e passa a ter um espaco de 1000 m2, ganhando o estatuto de Megastore.

Em Portugal, a GrandOptical esta presente no Centro Comercial Colombo desde 1997,

no Almada Férum desde 2002 e no CascaiShopping desde 2004, no MarShopping em
Matosinhos desde 2008 e no NorteShopping desde 2014, e agora no Palacio do Gelo em
Viseu. Hoje, com mais de 80 lojas espalhadas pelo mundo, o lema é “Garantia de satisfacao”.
A GrandOptical é o unico centro de cuidados visuais que garante, na maioria das situacoes,

o fabrico e a entrega dos seus 6culos em apenas uma hora.

Tudo isto so é possivel porque cada centro possui um laboratorio de fabrico de lentes,
equipado com tecnologia de ultima geracao, onde técnicos especializados trabalham
diariamente para assegurar um trabalho de exceléncia.

OFERTA DE SERVICOS: Consultas de Optometria gratuitas; Oferta variada de Oculos de Sol;
Oculos Graduados; Lentes Progressivas; Lentes de Contacto;

WEBSITE: www.grandoptical.pt

crandQpricaL

Optico por Exceléncia

'LUXO ACESSIVEL
E TER UNS OCULOS
GRADUADOS COMPLETOS

GUCCI
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MISSAO

A garantia de satisfacao total, é a pedra basilar da filosofia GrandOptical.

FILOSOFIA

“Cada cliente é Unico e especial” é a maxima da filosofia da GrandOptical.

VALORES

INOVACAO
DESEMPENHO
ATENCAO AO CLIENTE
QUALIDADE

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
107



OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

Gcrand( pTicaL

LOOK & FEEL DA COMUNICACAO

..............................................................................................................................................................

| BLACK COLLECTION 99%
Dazens of styles, all up for adoption

crand pTicaL

A

Ggrand pTicaL
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Bl 300" video

GrandOptical Portugal - Tratamento de Lentes DriveCoat

81,207 views 1 month ago

A GrandOptical volta a inovar e apresenta mais um tratamento de lentes
diferenciadar, o Drive Coat, um tratamento idealizado para p uma viséo
perfelta e uma condugdo mals segura.

www.grandoptical pt

© Browse channels

Sign in now to see your
channels and
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te d wa?
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GrandOptical
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www.grandoptical.pt
Optica por exceléncia

15

Boards

s 5 TS el —

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
109




OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

Gcrand( pTicaL

LOOK & FEEL ESPACOS
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INSTITUTO DE
MICROCIRURGIA
OCULAR

NOME: Instituto Microcirurgia Ocular
ASSINATURA: -

ORIGEM: 1998

NUMERO DE CLIiNICAS: 1

SOBRE: O IMO foi fundado em 1998 por oito médicos oftalmologistas, como um projecto inovador que
fizessse prevalecer o primado da exceléncia técnica e humana, sobre qualquer outra prioridade.

E uma instituicdo particular, dedicada exclusivamente a prestacdo de cuidados médicos e cirdrgicos
de Oftalmologia, cuja actividade se tem desenvolvido no ambito da medicina privada e dos seguros de
saude. Para atingir o objectivo e manter um nivel de exceléncia, na qualidade dos cuidados prestados,
tem sido investido um esforco constante na actualizacdo técnica, quer por parte do quadro médico

e de todos os colaboradores, quer na actualizacao constante dos equipamentos e meios técnicos
disponiveis.

OFERTA DE SERVICOS: Exames complementares: Angiografia, perimetriacomputarizada, topografia
corneana, OCT, Paquimetria Ultra- sonica, Cortina de Hess, Electrofisiologia,Visao Cromatica, GDX,
Aberrometria,Ecografia UBM, Biometria,Miscroscopia Espcular, Sensibilidade ao contraste, SL-OCT.
Cirurgia: Queratone, Transplante de Cornea, refractiva, Catarata, Glaucoma,Cirurgia Vitreo-retiniana.
Tratamentos: Laser YAG, Laser Argon, Terapéutica, terapéutica Fotodinamica, Tratamentos d Orté6ptica,
SLT, Laser Valon Multispot.

WEBSITE: www.imo.pt/new/index.php/quem-somos/o-instituto

L] S tarat o Pesguisar.
INSTITUTO DE ngiografia
MICROCIRURGIA <o MiopiRicinseatccone
er Fominga g wing
: OCULAR Astigmatismo o
A
?;’:DT ~ C‘i:‘i:'ﬁi“ o w::xames ~  Cirurgia ~ Tratamentos -~ Nava_s ~  Contacte-nos
plementares tecnologias
— ERCW A
0 IMO foi fundado em 1998 por oito médir.ﬁs ohaimu@sﬁ% “omo um’™ -1

projecto inovador que fizessse prevalecérp_prﬁmado qa’éxceiéncia técnica
e humana, sobre qualquer outra prioridates—.

E uma instituicdo particular, dedicada exclusivamente a prestacio de
cuidados médicos e cirirgicos de Oftalmologia, cuja dctividade se tem
desenvolvido no dmbito da medicina privada e dos seguros de satde.
Para atingir o objectivo e manter um nivel de exceléncia, na qualidade dos
cuidados prestados, tem sido investido um esfor¢o constante na
actualizacdo técnica, quer por parte do quadro médico e de todos os
colaboradores, quer na actualizacdo constante dos equipamentos e meios
técnicos disponiveis.

Localizacdo Contactos Urgéncia

Torres de Lishoa Segunda a sexta: 08h30 - 21h30 Em caso de urgéncia oftalmolégica

Consultas: Torre G - Piso 0 2172216 31 fora do horirio de atendimento,

Cirurgia: Torre F - Piso 3 2172216 30 05 nossos doentes devem ligar
GPS: 38°45'22"N 9°10'30"W AT P 21727 6853
Consultas Cirurgia Vitreo-Retiniana

7 ; "’2 ﬂ JavaScript is disabled!To display this con(ez:;EoRun::Ie; a)]avaSmp( capable browser.Adobe Flash
~ J 5 B Player not installed or older than 7.0.73!1
2l % et
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INSTITUTO DE
f , MICROCIRURGIA
E OCULAR

MISSAO

Prestar Cuidados Médicos e Cirurgicos de Oftalmologia, personalizando a relacao médico-doente,
demonstrando uma disponibilidade permanente, humanizando os cuidados prestados, mantendo um
nivel de exceléncia e o acompanhamento da inovacao.

VISAO

Ser uma referéncia na area de Oftalmologia a nivel nacional, enquanto Instituto que abrange todas as
areas da Oftalmologia, nas suas vertentes médica e cirlrgica.

VALORES

Rigor

Respeito

Humildade
Responsabilidade
Integridade

Eficacia

Aprendizagem constante
Espirito de Equipa
Melhoria Continua
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_ , MICROCIRURGIA
: OCULAR

LOOK & FEEL ESPACOS

e INSTITUTO DE
I I I-:,I MICROCIRURGIA
" OCULAR

€~ CONSULTAS
CIRURGIA =»

Edificio F Piro 1
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A A
SANTAMADALENA"

CLiNICA DENTARIA

NOME: Santa Madalena
ASSINATURA: Clinica Dentaria
ORIGEM: 1994, Lisboa

SOBRE: A Clinica Dentaria Santa Madalena nasceu em 1994, com apenas um gabinete, num 1¢ andar
no centro de Lisboa. Desde entdo, tem investido continuamente até chegar as atuais 14 clinicas, 100
gabinetes dentarios e 600 colaboradores, organizados em equipas multidisciplinares.

Apostam na prevencao pelo que na 12 consulta efetua se um check-up oral onde sdo identificadas as
necessidades dos pacientes e é proposta uma solucao de tratamento integrado, respeitando rigorosas
técnicas de esterilizacao e utilizando as tecnologias mais inovadoras de equipamentos, instrumentos
e novos materiais. As clinicas tém sido inovadoras e pioneiras em diversos aspetos, Clinicas amplas,
maioritariamente instaladas em Retail e Business Park’s com uma vasta gama de acordos e seguros
em todas as clinicas, a conveniéncia e orientacao para o cliente: horarios alargados, pré-marcacao via
internet, atendimento de urgéncias, facilidade de atendimento telefdnico, de acesso e estacionamento;
Sistema de Gestao da Qualidade certificado pela APCER desde 2005 pela Norma ISO 9001.

O rigor e a exigéncia sao fatores decisivos para a qualidade da prestacao do servico.

ESPACOS FiSICOS: 4 Clinicas Dentarias Hospitalares, 10 Clinicas Dentarias e 100 gabinetes dentarios

OFERTA DE SERVICOS: Cirurgia Oral, Dentisteria Geral, Endodontia, Estética Dentaria, Higiene Oral,
Implantologia, Medicina Oral, Oclusao, Odontopediatria, Ortodontia, Periodontologia, Protese Fixa e
Protese Removivel.

CURIOSIDADES: A Clinica Santa Madalena tem uma Mascote, que é a conselheira para ajudar os
pacientes mais jovens a ter dentes saudaveis e fortes! A Dra. Madalena alerta para a prevencao da
saude oral para que os mais novos tenham desde cedo uma boca saudavel, forte e bonita.

WEBSITE: www.santamadalena.pt

APRESENTACAQ TRATAMENTOS CLINICAS ACORDOS NOTICIAS CONTACTE-NOS

a4 A
SANTAMADALENA®

CLIiNICA DENTARIA

DRA
MADALENA /@ W

cooe

©SM | LINHA DE APOIO | MARCACOES
\ 210 302 360
Marcagao Online de Consultas.
Seleccianar Clinica -
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A A
SANTAMADALENA"

CLIiNICA DENTARIA

VISAO

Ser a melhor cadeia de clinicas dentarias em Portugal.

MISSAO

Cuidar cada vez melhor da saude oral dos pacientes.

VALORES

QUALIDADE da equipa técnica, instalacoes e atendimento

RIGOR nos procedimentos e na prestacao do servico
HUMANISMO sempre presente e consciente

SUSTENTABILIDADE para assegurar o futuro
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A A
SANTAMADALENA"

CLIiNICA DENTARIA

LOOK & FEEL COMUNICACAO

A A
SANTAMADALENA*

CLIiNICA DENTARIA

O segredo do meu sorriso?

Sranc|Ues/ansges
SERIEIEN D 00<

A B
g ., L) SANTAMADALENA®
CLINICA DENTARIA cLINICA DENTARIA
MECHOR FME SANTA MADALENA ¢
HORARIO

2014¢2015

domingo
% e
'?f"lsn ey

PRE-MARCACOES

MORADA

Centro Colombo, Piso 0, Loja 0.515

Alverca Park - Badajoz [C.C. El Faro
Coimbra [Forum) : Lisboa - Centro

GEE m
Odivelas [Strada Outlet] - Porto - Sintra Retail Park - Taguspark
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A A
SANTAMADALENA"

CLIiNICA DENTARIA

LOOK & FEEL ESPACOS

................................. L T R R R R R R R R R Y

A A
SANTAMADALENA

CLINICA DENTARIA
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A A
SANTAMADALENA’

CLiNICA DENT AR1A

HIGHLIGHTS

// EXCESSO DE MATERIAIS PROMOCIONAIS
// FALTA DE PRO-ATIVIDADE NO ATENDIMENTO

// FRACA APRESENTACAO DA OFERTA
E ESCLARECIMENTO DE DUVIDAS

// BOTOX NA CLINICA DO CONDE REDONDO
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smile.up
(linicas Dentarias V

NOME: SMILE-UP, Clinicas Dentarias
ASSINATURA: Sorrisos para Todos
ORIGEM: Porto, 2011

SOBRE: A Smile.up foi pensada para todas as pessoas que privilegiam no momento da escolha a
acessibilidade, quer geografica, quer financeira, assim como a flexibilidade de horarios, procurando

um planeamento integral de salde oral, alargado a toda a familia. Apresenta uma oferta integrada e
direcionada para todas as idades, com planos de tratamento e pagamento adaptados a especificidade
de cada membro da familia, com um novo conceito de medicina dentaria :Plano de tratamento
integral; Variadas solucoes de pagamento; Modernidade nos processos de atendimento; Dimensao
assegurada pela cobertura nacional; Facilidade de atendimento em todas as unidades do grupo; Equipa
de profissionais altamente qualificados.

ESPACOS FisSICOS: 24

OFERTA DE SERVICOS: Implantologia, Ortodontia, Periodontologia, Estética e Reabilitacdo Oral ,
Dentisteria, Endodontia, Oclosao, Odontopediatria, Odontogeriatroa

WEBSITE: www.smileup.pt

smile.up

AREASMEDICAS ~ PARCERIAS  NOTICIAS :Rcsgﬁx:sss CONTACTOS LINHA DE APOIO
SOrMsos par‘u todos %92»199.‘%3-2»

TOTAL © AVALIAGAD ORAL

CHE[:K"UP Zmllg:zwm

(DESTARTARIZACAD)
9 g u € © PLANO TRATAMENTO
y © REVISAD SEMESTRAL

h

i

rGhegkeupiotal porapenas 9,.. Clinica Smile.up na Avenida ..
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smile.up
Clinicas Dentarias V

LOOK & FEEL COMUNICACAOQ

.......................................... T

?ﬂ;ll!e\u,p BARCELOS

ODTODONTIA FlHA NOVA CLINICA DENTARIA

PARA TODOS mlle.\u’p

2 X i sorrisos para todos
-~ 'NUNCA VEM SO. ATE O GAL

§ -~ J VEMCOMO |
— MELHOR PRECQ. #

VISITE-NOS
OU MARQUE
UMA CONSULTA

253 143 970

Rua Candida dos Reis, n* 15
A4T50-Z77 Barcelos

ouusioma CHECK-UP

© LIMPEZA ORAL

(DESTARTARIZACAD)
© PLANO TRATAMENTO 9 9 U €
© REVISAD SEMESTRAL 5

smile.up

Clinicas Dentarias V CHEC!

JMPLANTE N soppisos para todos
As Clinicas Dents i m

up u
medicina dentésia alargado a toda a familia com uma oferta
integrada u divionada para lodas us idades.

J @ FACILIDADES DE PAGAMENTO
ento até 48 meses (TAEG 3,9%) com
no do tratamento ntogral

napn
@ CLINICAS EM TODO O PAIS

Acnssa autemitico a tadas as chneas do gripo

HORARIO ALARGADO
A S0 50rvices & hoa e almogn 6 em horra
pos-laburel

SMILE.UP BARCELOS
Rua Candidg dos Reis, n* 15

barcelos@smileup.pt - s
facebook comfclinicasentariassmile.up

www.smileup.pt

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
120



Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

smile.up
(linicas Dentarias V

smile.up
[cihvcas oomamas P

sorrisos para todos

Smile.up
@clinicasdentariassmile.up
| Pagina inicial

Sobre

Fotos

Criticas

Gostos

Videos

Publicagdes

Notas

Criar uma Pagina

E-mail ou telemdvel

Palavra-passe

Iniciar Sessao

£M A SUA SAUDE

Gosto Mensagem Partilhar Mais +

gmile Smile.up
—— qh

Os sorrisos do Porto tém a disposigao mais uma clinica dentaria Smile.up.
Visite-nos na Avenida da Boavista ou margue a sua consulta pelo 220 448
140.

smile.up

W Comentar # Partilhar

e Gosto

Filipe Amorim, Angela Lomba, Catarina Quintela Barbosa e 3 outras pessoas gostam
disto.

w Smile.up adicionou 5 fotos novas ao album: Sorrisos
—== luminosos em Santo Tirso — em @ Rua do Bombeiro n® B1.
18/11 45 7:39 - €

Santo Tirso é a mais recente cidade a acolher uma clinica Smile.Up. Esta
unidade representa mais um passo para aproximar a maior rede de clinicas
dentérias do pais aos habitantes do Norte de Portugal, constituindo uma
oferta que garante qualidade e profissionalismo.

No evento de inauguragdo a nova equipa demonstrou entusiasmo e vontade
de construir sorrisos e melhorar a salde oral dos Tirsenses. Quem também
nap faltaou foi a nossa mascote que, distribuindo folhetos dos nossos
servigos e oferecendo fruta a quem passava, animou a ocasiéo.

Visite-nos na Rua do Bombeiro, n® 81 ou contacte-nos através do 252 141
170. Cuidamos do seu sorriso com toda a confianca.

+ AVALIAGAD DRAL
+ RAID X
+ LIMPEZA ORAL

(DESTARTARIZAGAD)
+ PLAND TRATAMENTO
+ REVISAD SEMESTRAL

MARQUE A SUA CONSULTA

EM NOVEMBRO E DEZEMBRO

Dentista
em Porto

4.1 ddkk-

Q  Procura publicagbes nesta Pagina

Conceito de medicina dentaria inovador que
oferece conveniéncia, facilidade, simplicidade —
na sua localizagao, nos horarios de
funcionamento, nas formas de pagamento.

s 6015 pessoas gostam disto

9, 204 people have been here

Sobre Ver Tudo
&
ae 2z

= Qe

Aye,
g, da El}aw'sr
]

r* Avenida da Boavista n® 1679
Porto

L. 22044 8110

& www.smileup.pt/

PESSOAS >
Yook %k ok -
6015 gostos
204 visitas
FOTOS >

- T D
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smile.up
Clinicas Dentériasv

LOOK & FEEL ESPACOS
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smile.up
Clinicas Dentarias V

HIGHLIGHTS

// ESPACO CLEAN COM APONTAMENTOS
DE COR DA MARCA

// FRACO ATENDIMENTO

// AUSENCIA DE MATERIAIS FiSICOS
PARA CONSULTA

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
123



Ivitys-

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

VITALDENT

NOME: VITALDENT
ASSINATURA: -
ORIGEM: 1990, ESPANHA

SOBRE: Vitaldent nasceu em 1990, e com ela nasceu uma nova maneira de ir ao dentista. Clinicas

de rua, servicos de odontologia com todos os especialistas na mesma clinica, com financiamento
personalizado, aberto de segunda a sabado e com servicos gratuitos o que faz com que todas as
familias tenham ao seu alcance os tratamentos mais recentes e a tecnologia mais inovadora.

Hoje, Vitaldent é uma empresa multinacional com presenca em Espanha e Italia, tornando-se a rede de
clinicas odontolégicas mais importantes do mundo. Atualmente, tém mais de 450 clinicas, mais de 7
milhoes de pacientes e 7.500 funcionarios.

ESPACOS FiSICOS: +450

OFERTA DE SERVICOS: Implantologia + proteses dentarias + Ortodontia + Ortodontia infantil +
estética dental + Limpeza dentaria avancada + Periodontia + Caries + Halito

WEBSITE: www.vitaldent.com

Idiomna: Espafiol Pals: Cspafia v

VITALDENT Lidmanos gratis 900 111 003

Inicio  Nuestros Compromisos  Tratamientos  Clinicas  Tarjeta Paciente  Consultorio  Sobre Vitaldent  Unete a Nosotros

Si vienes a Vitaldent,

con tu tratamiento

de ortodoncia

te llevaras una PS4 Slime
de regalo

in ¥ f & @ BLOG AREAPACENTE

m Pide cita online 9 Busca tu clinica
romocion vallda exe & para presupuestos de pack de Ottodancia su nera

n el mi yStation es una marca comercial da Sony y o o

d ertas, promaciones y/o descuentos. Consul ica

Nueslros lralamientos
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VITALDENT

@_h_t_tp://blog.vitaIdent.com/

EL.BLOGDE

PORTADA = VITALDENT AL DIA®

- JUEVES; 10 DE NOVIEMBRE 2016

Anodoncia. Ausencia o retraso
en la formacion de los dientes

1 VITALDENT AL DIiA

JUEVE:

3 DE OGTUBRE 2016

“ALIMENTADA"

Comparti. f ¥ in &

[ CUIDA TU BOCA

|

4

-

VITALDENT

CUIDA TU BOCA=

NOTICIAS =

(SABIAS QUE..7%

JUEVES, 3 DE NOVIEMBAE 2016

Entrenar la felicidad a través
de la sonrisa

JUEVES, 20 DE OCTUBRE 2016

¢Por qué el colutorio es una
pieza clave en la limpieza
dental?

DIENTES VITAMINADOS. COMO MANTENER TU DENTADURA BIEN

JUE OCTUBRE 2016

¢POR QUE EL COLUTORIO ES UNA
PIEZA CLAVE EN LA LIMPIEZA
DENTAL?

Comparti: f ¥ in =

conTacTo &

JUEVES, 13 DE OCTUBRE 2016

Dientes vitaminados. Cémo
mantener tu dentadura bien
“alimentada”

Q@ f ¥in@d &

1 MAS POPULARES

Enfermedades mas comunes
de la lengua

¢Blanqueamiento dental o
carillas dentales?
h\ ¢Por qué nos mordemos la
Badi lengua sin querer?
K ]

§ VITALDENT POR ESPANA

:0ué es la piorrea? Causas,
sintomas y eoluciones

h

Vitaldent Zamora: ; Qué debemos saber sobre
las muelas del juicio?

Vitaldent Villalba: Por qué se agrietan los
dientes?

La Clinica Vitaldent Cambrils: ;Como
podemos evitar el sarro en nuestros dientes?
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VITALDENT

https://www.facebook.com/VitaldentEspana O https://twitter.com/Vitaldent_es

faceboolk weee

Chorearite
VITALDENT

>

o
5 % 1> »
Gerreeits

| Pecina inicia VITALDENT
e G e« | e
Publicaches 4+ Fallo]
Videos . Witaldent Esputia SaigeMedicna T amacia
sous e o R G S O T — Vitaldort Expafia & Tweets  TwooisArepies  Wecia New to Tiwiter?
{acatractas aniversario 3 aas), Gvtaant es Vitaiclost Expatia

r o o Oficial do Vst Excasn donde Goral Oficil de Vitadent i
Gosins & Goata & e i e v seinieiny : Nuestra receta de hfxy contiene papaya,
Catiga Exco prp— ase Com - 19007de Lunes & Vieres. @ Exnte una fruta muy apraciada por su alto

Suzom sl den vitaident.com . . 4
Canal de Youhuba - — - - [P —— £ doined Fetruary 2014 contenido en vitaminas y minerales.
L i#tFelizLunes! You may 850 Be

Slacsa Fighe 15 878 Photos and videos.
sovee bt =
[ R R i 0 e CREMA DE PAPA(A { MELOCOTON | m
- INGREDIENTES:
PESSOAS. > < PAPAYA (172 K3 | - MIELOCOTON DE BOTE (1/2 K6.)

‘apeaciasta por
sioss

\ARADA SOPERA DE MAICENA - 2 HUEVOS - MIEL AL GUSTO.

100 ML DE LEGHE DE GOGO
10siorm y o magnesio.

CONLALECHE DF COC0,
1005,

5 Lo imevos b
< PABAYA (172 K ) - MELOCOTON DE BOTE (1/2 K6} LA MAICENA Y LA MIEL
T CUCHARADA SOPERA DE MAICENA.- 2 HUEVOS - MIEL AL GUSTO You

i HERVIA & FUEGO LENTO

100 of L£cow o1 Coco Tubi VASTA QU ESPESE
ibe DELAR ENFIAR Y SERVIR

CREMA DE PAPAYA { MELOCOTON |  smescoen o !‘
L\ 1

Vialdent Espofia o ;
el T 184003 ! ESTONAMS: f 00 30Mana 200 un o, JCL1 40 33103 taunes

opciones da abajo g6 la solucion a la interrogacion? #FelizFinde
- - . . HagoWOOZIDAY

N (M| | B

Linked In
Acompanhe as novidades na Vitaldent Group
Wantonharas atuniiasdo Gesaubra noves Veia como vous esth
emprosa emprogo funciomirios
Catastrosa et 1t it o' PR
Vitaldent Group 3991 saguidoins | Seguir | b
iAoy Biide, bomastara adcacha fisca

£.001:10.000 funciondros
Y saveamense dentst gl

A

Pagian inicial

vn-%%

Funclondrios na Vitaident Group

Y IR

uan Gorfon Suares Wedina
Ditacter de dasaralls comareal

Vi comd vocks 51 conctaaos »

VEakdant was Sal 45 in SAAN in 1990 and, longeice i, & R way Of GOR 1o T8 Geial AL MArKSS &

500 chango i hom ey s viewed: ool Girca, hoetc Gortalsenvices ivoivg d wholo rango of | ShOWCase Paga da Vilaident Group
1o Satuday. viaidant Group s
iemLEnr Gaide, e sstrs deocomaio 35 Pusie Coluens 80 Cual AN SN BSONDEOR GO
Spain and . and s s00n 10 ac Poland, 520010000 Lo
he workd v  netwrk of over 440
i, and wa ave iusted 5 over 7.000.000 pasecis,
Servicion viident
e evouion ant 52 sepores
p » Bogur S SR ——
reaimons rrlapn and 2 oam of idert
redal pracitonsrs wih peaven experance
A b afer.
Theretors, we ihe oncora
fores Vitaidet, =
Super Help recruiters
Fuarmors, o outranch and find you
e 3t chicran, tsenagers in ordar o
" v of o Members with a
position get 3 timas
Setor Tieo more profia views.
fro——. Sam. bom i occacho sk, Epewsa priaca

Fundnga om Update your profile

Tamanha da sen
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VITALDENT

LOOK & FEEL COMUNICACAO

F

, verano azul

VITALDENT

i

: -«
o B b VIAJA AL CARIBE..>”
"" ”ﬁ\ > CONESCALA EN VITALDENT
_ A

YA TENEMOS GANADORES
Hugo Fabian Reyes Clavijo (Vitaldent Las Palmas 1)
Miguel Romero Gil (Vitaldent Palma 3)

IENHORABUENA!
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VITALDENT

LOOK & FEEL ESPACOS

F Y
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NOME: LEV
ASSINATURA: Comer para emagrecer
ORIGEM: 2002, Porto

SOBRE: No ano 2000, o Laboratorio Francediet iniciou estudos quantitativos e qualitativos de forma

a caracterizar a populacao portuguesa no que se refere ao tema “emagrecimento”. Identificados os
flagelos das abordagens tradicionais de combate ao excesso de peso e obesidade, em 2002 foi criado
0 método Lev. A Lev rapidamente assumiu a lideranca de mercado no ramo, como comprovam 0s mais
de 70.000 casos de sucesso. A dieta Lev consiste num tratamento de emagrecimento simples, seguro
e eficaz que conta com a preciosa colaboracao de uma vasta e experiente equipa de nutricionistas que
asseguram resultados rapidos e fundamentalmente duradouros.

ESPACOS FisSICOS: 25

OFERTA DE SERVICOS: Método de emagrecimento saudavel + alimentacao saudavel (loja online) +
Acompanhamento gratuito.

WEBSITE: www.lev.pt

il - EE .

\ e\j" comer para emagrecer

Dieta Lev® f Refeigoes Lev® Lev®” Desporto

Descubra Mais +150 Ref6i¢bes Digponivels. Plano Nutricional Saudavel

CONSULTA

GRATUITA!

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
129



Ivity=

OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

\&

LOJA ONLINE: http://lev.pt/loja/

¥ W &
] =] 5]
o — g
2
23.00€ 23.00€
/s
o] &
L. sabe Adogante Lav roz Doce
7.50€ 6.50€
3.00€

http://lev.pt/blog/

Receita de Creme de alho-francés com
crocante

Decida o que comer antes de ter fome

TR ¥ = ‘
Lt = S
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https://twitter.com/levportugal

Receita de Creme de alho-francés com
crocante

Pégina inicial

Sotre P——1
Fotos
o
LEV Sa(oaaiaza
Eventos «
Gostos Fazer dieta sem passar fome parece bom demais para ser vardade, certo?

Siga-nos no Instagram

Videoa
Newsletter Loy

— -]
- _ N s I Alev § uma marea ragistada pensncorts ac
e Lov Laboratério Francediet, Los. Saiba mais em y
Pubtcagbes s Uy
biotas - ‘ 1 z 17989 possons gostam disto - &
Twiter ! il P s
v Sobre = et Q
l A et &
-
CATEGORIAS

“ELA_} Passons > “

Blog Lev® | Decida o que comer antes de ter fnmr

PESQUISAR

Cormo evitar aimennos 124 891
e
APUCAGOES —

s Comenu wetiina. Passa o tempo, mas
ok oo, Sandrs Mercues, Db Gt Gost # 43,4 v sons ot E' <
b

Nevabtir v
;

A Alxandra Laite perdeu 18k com a ceta Lev; Onmlscnupumnsklvl
st 8 o sl T s ot Von T .
Aixancin s marus 4  8ua consua gatuta: Pp o Decida o que comer antes de ter fome

-
@ https://pt.pinterest.com/levportugal/ @ https://www.instagram.com/levportugal

? 2 ©  Instagram Gettheopp [IECUITRRTSTY
levportugal [ Ferew
Lev HOitLS
202posts  1552followers 147 following
Portugal / lev.pt
de 10 em 10
s eoccie

LEV Método de emagrecimento sauddvel www.lev.pt

17
i ’ ’ s
’ / / \
" Pl Fl -y l
¥ 7% 74 E o
-~ ! 4 ! 4 1

L

Receitas sauddveis Mativacio Lev Em forma Receitas Lev

T TR

Pausas Lev Beleza

]
- - -

| THOGU # j-
k&ﬁ LT - &
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) 0200

LOOK & FEEL COMUNICACAO

O CHOCOLATE £ UM VECTO SABOROSO | Safanes, - .

EDIFECLLDELARGAR. i

(OMOVIVRCOMELESEMIEDRRA | cans
LINHAT FACTL i : ‘

j’nunca Aeréf ey

tarde

\enquanto hOUVeI'(‘

Ui pess saudivel,
> (OMALEV -
©OO:

SONAE MC - PROJECT BRAND TYPE - WELLSIVITY ONE - LISTEN - BRAND AUDIT - ANEXOS - 06 DEZ 2016
132



OBSERVACAO DE UNIVERSO DE REFERENCIAS
VISITAS FISICAS E DESK RESEARCH

\EN)

LOOK & FEEL ESPACOS
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\S'

HIGHLIGHTS

// FACHADA CONTAMINADA POR CAMPANHAS
// AMBIENTE ORGANIZADO E CLEAN

// ESPACO DOMINADO POR EXPOSITORES
E PRODUTOS

// MATERIAL UNICO - CARTAO DE VISITA
E APRESENTACAO DA OFERTA

// CONSULTAS VIA SKYPE OU TELEFONE
// NEGOCIO CENTRADO EM ENCOMENDAS ONLINE

// PARCERIA COM A MARCA DE DERMOCOSMETICA
CLARINS
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NOME: Weightwatchers

ASSINATURA: LIVE HAPPY, LIVE HEALTHY. (COMUNICAQAO)
ORIGEM: 1963

NUMERO DE CLiNICAS: Atuam apenas online em 20 paises

SOBRE: A Weight Watchers é um provedor lider e global de servicos de controle de peso
comprometidos em fornecer uma abordagem abrangente para a perda de peso com base no mais
recente pensamento cientifico. Ha mais de 45 anos, que ajudam milhdes de pessoas em todo o mundo
a perder peso através das aprendizagens fundamentais para uma perda de peso segura e saudavel.

OFERTA DE SERVICOS: Food and activity tracking + Personalized goals + Access to our community +
24/7 online chat support + Syncing with fitness trackers + Exclusive content + Weekly group meetings
+ Guidance from trained leaders + Weekly private weigh ins + Guidebooks and printed materials +
Dedicated Coach that you choose + Unlimited 1-to-1 phone sessions + Personalized action plans +
Personalized skill training

WEBSITE: www.weightwatchers.com/us

weightwatchers Pricing OurApproach Food Activity Success Stories @ FindaMeeting N Lozin

Hurvy, offer ends soon!

Save 30% today!

with purchase of select subscription plans® See details

Members lose 15% more weight in first 2 months on new program! See details

Anytime, anywhere Motivation and 1-on-1 advice from a
access togetherness coach

Starting at /week® i Starting at /waek®

“with purchase of sefect subscription plans

Time 1to move Bev’ond the Scale

Qur Beyond the Scale program is designed to help you not only lose
weight, but also score benefits that go beyond seeing a smaller
number on the scale.

Seewhat it's all about »
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MISSION
Our singular mission is to help people lose weight in a sustainable way by helping them adopt a
healthier lifestyle and a healthier relationship with food and activity.

WHO WE ARE

Our proven program is not a diet. It's about living. Your best self isnt just about a magical number on
the scale. It's about seeing food as fuel for a healthy life, finding ways to move more each day, and
developing the skills to unlock your inner strength so you can make healthy choices for life. Yes, you
will lose weight. But with Weight Watchers, you'll also gain a whole new perspective on getting — and
staying — healthy.

OUR ROOTS

In the early '60s, Weight Watchers founder Jean Nidetch began inviting friends into her Queens, NY
home once a week to talk about how best to lose weight. Today, that group of friends has grown to
millions of people around the world who've joined Weight Watchers to lose weight and lead healthier
lives.

COMPANY OVERVIEW
Our approach is built on four pillars that have the greatest impact on success. Our philosophy is that a
person should:

Learn to eat more healthfully

Increase physical activity

Learn to create and live in a supportive environment conducive to achieving a healthy weight
Manage the challenges involved in changing behaviors

Weight Watchers doesn’t teach you how to diet. We are dedicated to inspiring and helping you adopt
a healthier way to live. For life.

We hold over 45,000 weekly meetings around the world, which are run by thousands of leaders, each
of whom has lost weight on the Weight Watchers program. Weekly meetings provide the coaching
and tools to help people make the positive changes required to lose weight and keep it off. Weight
Watchers Online, our Internet subscription product, allows you to follow the plan step-by step com-
pletely online with interactive and customizable tools, helpful strategies, thousands of food options
and recipes, restaurant guides and more.
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LOOK & FEEL COMUNICACAQ

Move More Each Dav’

Sync your Fitness Device

G

Link your device with your Weight Watchers
account and carn FitPoints for the activity it
tracks.

== -
Cal Whether you have 5 minutes or are training fora

Sk, we'll meet you where you are and help you
reach your goals.

g No Boring Workouts Allowed

Meetings + anytime access with OnlinePlus

Meetings Are Where Magic Happens

* with purthiase of sleet subsesigsice plans.

Maotivation and Togetherness
Lean on fellow members for the tips and advice
you need to stick with 1t

@ b
Al Leaders have lost welght with Welght
Watchers and know the secrets 1o Success.

E‘n The anytime, access of O
Our digital tools will keep you motivated, and our
online community is unmatched.

Compare all plans >
Gt ready o live fully with

Beyond the Scale

A powerful program built on a simple concept:
You candoiit.

How It worksg

. . Every food gets a value

LA SmartPoints® are based on calories, saturated
fat, sugar and protein. Just follow your budget
and start seeing results.

. Every move counts
- Earn FitPoints ® for walking, cleaning, gardening -
you name it. Sync your fitness device with your

aceount and start earnine!
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LOOK & FEEL COMUNICACAQ

FOOD

R g o TOP SECRETS TOLOSING WEIGHT  SUCCESS, 8 PEQPLELO%0 PbIBs LosT
aﬂgasy \/e g les‘ g “gm SEASON BEAD THEIR mﬂﬁvﬂﬂlq
s T aepeen. sy weightwatchers

t[L[BEAIlﬂN
1S50E

REC|PES S
CTBIRD, t\g\i% lﬂ IJML'E ﬂﬂﬂr lfﬂ'

THOFFY

PERFE!
MJ!'I!I “IIHCKII

weight D et weight

teh
b watchers
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o'_h_fcf;p§:__/_[_\(\/yyy\(_.f_a_g_e.Ic_)p_qlg._go__n][_\_/y_e.ightwatchers/ o https://twitter.com/weightwatchers
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¥
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19046
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(). nttps://pt.pinterest.com/weightwatchers/
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