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A identidade da marca Granado sob o
Prisma de Kapferer

RESUMO

O objetivo deste artigo é identificar, nos principais pontos de contato, quais sdo os
elementos de identidade de marca que contribuem para que a Granado mantenha uma
esséncia vintage apds 150 anos de histdria. A partir dessa identificacdo, o Prisma de
Kapferer serd preenchido com os atributos comuns percebidos nesse espago de tempo. Para
chegar a conclusdo dos objetivos propostos, serdo abordados conceitos acerca do que
significa marca por meio de autores como Aaker (1998), Kotler (1991) e Wheeler (2019). Por
fim, o Prisma de Identidade de Kapferer é utilizado com seus aspectos de abrangéncia e
também sua relevancia. A andlise é realizada sob dois periodos e pontos de contato
especificos, posteriormente, sera possivel entender quais pontos de contato foram
selecionados e a janela de tempo escolhida para a analise, bem como os objetivos de fazer
esta escolha. A partir de uma pesquisa basica e de abordagem qualitativa realizada por meio
do estudo dos pontos de contato mais relevantes para sua comunica¢do, buscou-se
reconhecer os componentes que agem para que a identificagdo de uma esséncia vintage,
desenhada no inicio de sua histdria, esteja presente nos tempos atuais da comunica¢do da
Granado, reforgando sua identidade de marca.

PALAVRAS-CHAVE: Identidade de marca. Ponto de contato. Granado.
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INTRODUCAO

Quando uma marca se posiciona no mercado e assume seus atributos de
identidade frente aos consumidores, seus aspectos se fortalecem e criam conexdes
atemporais. Para compreender como esse fendmeno de construgdo e manutencgao
de elementos-chave permanece ao longo do tempo, o presente artigo realiza um
estudo de caso da Granado, compreendendo o comportamento de sua esséncia
vintage na contemporaneidade e a sua construgdo ao longo dos anos, utilizando
perspectivas de sistemas de identidade de marca e pontos de contato para elucidar
essa percepgao.

Para o desenvolvimento, a pergunta problema definida foi: como a marca
Granado mantém os aspectos vintage de sua identidade ao longo de seus 150
anos? Para soluciond-la, o objetivo geral consiste em identificar os elementos
vintage da marca Granado sob o Prisma de Kapferer. Para chegar a tal objetivo, foi
definido também objetivos especificos, que consistiram em: 1) apresentar os
diferentes pontos de contato de uma marca; 2) caracterizar os conceitos de
identidade de marca; 3) apresentar uma breve histdria da marca Granado.

A metodologia aplicada para conceber a andlise e conclusdes posteriores
neste artigo consiste em um estudo de natureza basica, esta, para Prodanov e
Freitas (2013, p. 51), “objetiva gerar conhecimentos novos Uteis para o avanco da
ciéncia sem aplicacdo pratica prevista”. Seus objetivos sdo exploratérios, pois,
como também conceituam os autores, sua finalidade é acrescentar mais
informacgdes sobre o assunto discorrido e utiliza-se de pesquisas bibliograficas e
estudo de caso, como é o caso do presente artigo.

A abordagem serd realizada a partir de uma pesquisa qualitativa, caracterizada
por Prodanov e Freitas (2013, p. 70) como a interpretac¢do de situagGes e busca de
seus significados sem que haja uma metodologia estatistica por tras. A pesquisa se
aplica em cardter ex-post-facto, que, de acordo com os autores, “analisa situagdes
que se desenvolveram naturalmente apds algum acontecimento [...] estudamos
um fendbmeno ja ocorrido, tentamos explica-lo e entendé-lo”. Por fim, o
procedimento utilizado sera o estudo de caso, no qual informagdes e analises serdo
coletadas para aplica-los a pesquisa, assim como explica Prodanov e Freitas (2013,
p. 60).

A MARCA E SEUS PONTOS DE CONTATO

As marcas tornaram-se complexos de identidade, discurso e comportamento
capazes de moldar uma cultura por meio da forma com que se aplicam na
comunicacdo, assim como explica Hiller (2019). A afirmativa traz a tona a
relevancia de uma marca e seus pontos de contato dentro da sociedade e da
histéria, tornando necessaria a identificacdo de tais aspectos, conforme sera
apresentado a seguir.

A MARCA E A COMUNICACAO

A fim de compreender como os elementos componentes da identidade de
marca podem se manter ao longo do tempo, fortalecendo sua comunicagdo e
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influenciando seu publico determinante, é necessario que a concepc¢do do que
significa marca seja compreendida.

Para Cameira (2016), esse conceito pode ser definido a partir de pontos de
vista. Os que sdo utilizados dentro do marketing expressam que seu foco consiste
na identificacdo e diferenciacao de bens e servicos, no entanto, ha abordagens que
caracterizam a marca dentro de um conceito emocional e abstrato.

Ainda sobre o conceito de marca, Cameira (2016) afirma que ela pode ser
definida com uma abordagem subjetiva, onde ela existe dentro de um complexo
de fatores, os quais englobam aspectos tangiveis e intangiveis, gerando
identificacdo e diferenciacdo tanto para o publico interno, quanto para o publico
externo. Tais afirmacdes se complementam e geram, em sintese, a concepcao de
gue este conceito pode ser variavel, entre os atributos tangiveis e intangiveis que
se apresentam por meio de seus pontos de contato.

Para Kotler (1991, p. 442), “uma marca é um nome, sinal, simbolo ou design,
ou uma combinacdo de todos esses elementos, com o objetivo de identificar os
bens ou servicos de um vendedor e diferencid-los de seus concorrentes”. O
conceito defendido por Kotler nos anos 1990 pode ser trazido para os dias atuais,
corroborando com a definicdo de Cameira (2016).

Identificando a marca com seus elementos materiais e imateriais, seu
discurso, sinais gréficos e comportamentos, é possivel compreendé-la com
amplitude para perceber a sua forma de comunicar. Apoiado por esses elementos,
um individuo é capaz de gerar uma associacdo, seja ela positiva ou negativa,
derivando-se da qualidade percebida. Para Aaker (1998 p. 88), ela pode ser
definida como “o conhecimento que o consumidor tem da qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servico pretendido, em relagdo a alternativas”.
Também, como afirma o autor, ndo pode ser delineada de maneira concreta e
explicita, mas sim, subjetivamente, ja que se trata de um sentimento abrangente
por diferentes avaliagGes.

Quando se observa o poder subjetivo dessas associagdes, os comportamentos
de relagdo e consumo do publico sdo compreendidos, bem como as praticas
adotadas pelos times de estratégia, planejamento e design das corporagdes para
gerir a marca percebendo, compartilhando e dominando experiéncias que se
conectam de maneira ativa e poderosa com o publico. Acrescendo ao que foi
apresentado anteriormente sobre associacGes, o autor ainda afirma que “as
associacGes podem influenciar a interpretacdo dos fatos”, além de perdurarem ao
longo do tempo de acordo com o julgamento recebido do publico. As associacdes,
para Aaker (1998), podem se assemelhar ou diferenciar de acordo com a categoria
de produtos ou servicos, dependendo de qual for seu grupo e sua apresenta¢do no
ponto de contato.

Quando a associacdo é percebida dentro do sistema que comp&e a marca e
tudo o que ela representa, é possivel identificar a relacdo que ha entre estratégia,
planejamento, marca, relacionamento e publico. Quando se compreende isso, é
possivel também entender como se comporta a comunicacdo de uma corporagao
por meio de sua marca, conduzindo-se pelos pontos de contato, gerando uma
associacao fortalecida por uma cadeia de elementos que correlacionam entre si.
Nos pontos de contato, essa associagao se comporta obedecendo as diretrizes de
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cada ambiente, sua necessidade para a empresa e o valor empregado a marca
através desse espaco.

A IDENTIDADE DE MARCA

Quando a marca se apresenta, a primeira concepcdo se estende A sua
identidade, seja ela em forma de textos, imagens, grafismos, posicionamento ou
discurso. O préximo nivel de identificacdo acontece a partir da assimilacao destes
aspectos. Dessa forma, ela é lembrada e ressignificada a partir da percepcao
pessoal dos individuos, que a levam consigo na memdria de maneira atemporal.

A IDENTIDADE DE MARCA E SEUS ELEMENTOS

Para se compreender a marca como um sistema de identificacdo e conexao
entre elementos, é necessdrio olhar para o passado e o contexto que culminou
para o conceito de identidade de marca como temos hoje. Cameira (2016)
apresenta-nos a necessidade de haver signos e expressdes textuais para gerar uma
diferenciacao entre os produtos comercializados a partir de um recorte de tempo,
utilizando o periodo pds Revolugdo Industrial como base desse entendimento.

O conceito apresentado por Cameira (2016) deixa clara a relevancia presente
nos elementos que compdem a identidade da marca, ja que eles se tornam fatores
de diferenciacdo em seus pontos de contato. Esses elementos variam e podem ser
fatores decisivos na decisdo de compra. Para Wheeler (2019, p. 4), identidade de
marca é algo que se pode sentir: “vocé pode vé-la, toca-la, agarra-la, ouvi-la,
observa-la se mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciacdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis”.

Dessa forma, para que ela seja reconhecida e apreciada em seus pontos de
contato, seja ele a embalagem, o ponto de venda ou suas ramificagdes no
ambiente digital, sua identidade deve ser Unica, memoravel e atemporal.

Como afirma Aaker (2007), a identidade de marca pode ser relacionada com
os documentos de identidade pessoais de cada individuo, que proporcionam
reconhecimento, orientagao e significado a pessoa.

A identidade de marca, para Aaker (2007), possui uma estrutura que inclui
uma identidade essencial e outra expandida. A identidade bdsica da marca, aquela
gue norteia seu posicionamento, ndo possui tendéncia a se alterar, mesmo que ela
seja deslocada para outros mercados e aumente seu mix de produtos conforme a
necessidade. O autor afirma também que a identidade expandida permeia
agrupamentos dos elementos dessa identidade, de maneira coesa, organizada e
significativa, proporcionando a percepcao de integridade e totalidade.

O conceito evidenciado por Aaker (2007) sustenta a definicdo de que a
identidade de marca é um sistema absoluto e pleno de um lado, mas que também
pode se transformar de acordo com a conveniéncia do momento, do mercado e da
visdo do empreendedor. No entanto, até mesmo essa transformacdo deve
margear as diretrizes de seu posicionamento, bem como suas raizes e causa de
existir.
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De acordo com as conceituagdes apresentadas anteriormente e corroborando
com Upshaw (1995 apud PONTES, 2009, p. 63), para que uma marca seja forte e
integralmente percebida pelas pessoas, é necessario que ela possua trés
elementos substanciais: durabilidade, coeréncia e realismo. Costa (2011 apud
CAMEIRA, 2016, p. 47) esclarece que “a marca precede sua imagem e ndo o
contrdrio. A imagem é uma projecao da marca no campo social”.

O autor também acredita que a imagem da marca esta diretamente ligada ao
comportamento social, ao cotidiano e a psicologia do ser humano, aprofundando-
se no imaginario popular. E possivel compreender que cada individuo é
responsdvel pela associacdo pessoal que faz com uma marca. Suas experiéncias
pessoais, vivéncias do cotidiano e relacionamentos interferem diretamente nessa
percepgao.

A IDENTIDADE DE MARCA PELO PRISMA DE KAPFERER

Para validar a identidade de marca, Jean-Noel Kapferer desenvolveu um
sistema conhecido como Prisma de Kapferer (2004 apud PONTES, 2009). O autor
criou esse método para identificar as carateristicas que a marca emite e as
associacGes recebidas pelo publico por meio dessa transmissao, de maneira fisica,
social e organizacional. O prisma busca realizar a identificacdo considerando seis
aspectos: fisico, personalidade, relagdo, cultura, reflexo e mentalizagdo. Esses
sentidos contribuem para a recepcdo de uma associacdo positiva ou negativa e,
dessa forma, ha relevancia em reconhecé-los. Para compreender o prisma de
identidade, é necessario que haja entendimento de cada uma das facetas.

Figura 1 — Prisma de Kapferer
EMISSOR DE CONTEUDO

Fisico PERSONALIDADE

RELACAO CULTURA

EXTERIORIZACAO
OYIVZIHOMILNI

REFLEXO ' P - MENTALIZACAO

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Kapferer
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Kapferer (2004, apud PONTES, 2009) explica que, quando se contempla o
aspecto fisico da identidade de marca, a referéncia é feita aos seus pontos
tangiveis e funcionais. Isso significa que o publico é capaz de associar a marca de
forma material. O autor indica que “no varejo, corresponde principalmente aos
aspectos fisicos da loja, como visual merchandising, layout, cheiro, som, cores e
outros”.

Avancando sobre os aspectos do prisma de identidade, Kapferer (2004, apud
PONTES, 2009) considera que a personalidade é uma das facetas que o compdem.
Essa faceta é descrita por meio de caracteristicas humanas e comportamentais, e

estd diretamente ligada a relacdo de lealdade entre as marcas e seus
consumidores.

Quanto ao aspecto que se refere a cultura, o autor apresenta como sendo a
representacdo do sistema de uma corporacdo, contemplada por seus valores e
clima organizacional.

Kapferer traz também que, quando se trata da relacdo, é possivel associar o
aspecto diretamente as experiéncias de relacionamento proporcionadas pela
marca e 0 como essas sdo a sustentacdo de uma associagdo positiva ou negativa,
influenciando na decisdo de compra.

Ja o reflexo apresenta-se como sendo a visdo que o publico possui quando
reflexiona sobre uma marca e como ela percebe o seu publico.

A mentalizagdo, segundo o autor, descreve a percepgao que o consumidor tem
de si mesmo quando usufrui de uma marca, um exemplo disso é uma pessoa que
acabou de comprar um ténis da Nike e sente-se motivado e disposto a realizar uma
agao.

IDENTIDADE DA MARCA GRANADO

Para chegar ao objetivo geral e responder aos objetivos especificos do
presente trabalho, é necessario voltar ao inicio da histéria da Granado e
compreender como seus elementos de identidade se comportaram ao longo dos
anos e de que forma alguns desses elementos permaneceram vivos em sua
identidade para que os aspectos vintage se tornem, atualmente, sua forga de
identidade.

Em 1870, o portugués José Antonio Coxito Granado fundou a Granado, num
espaco onde se mantém até hoje: Rua Primeiro de Margo, no centro do Rio de
Janeiro. Inicialmente, a marca se prop6s a manipular produtos com extratos e
Oleos naturais de plantas, ervas e flores nacionais, cultivadas pelo prdéprio
fundador. Poucos anos depois da fundacdo, a Granado conquistou a Familia
Imperial Brasileira, que passou a adquirir seus produtos e tornou a sua fornecedora
oficial.

Em 1903, a Granado langou o Polvilho Antisséptico, um dos produtos mais
reconhecidos da empresa. Assim como o polvilho, o sabonete neutro de glicerina
também foi lancado no inicio dos anos 1900 e tornou-se tradicional entre os
brasileiros. No inicio do século XX, as boticas, como eram chamadas as lojas de
medicamentos e cosméticos, se tornaram locais de reunido entre personalidades
da cidade. Sempre sob o comando de uma gestao familiar, depois do falecimento
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de José Coxito Granado, seus familiares préximos passaram a administrar a
empresa.

Ndo demorou muito para que novos produtos fossem langados pela Granado
e seus pontos de venda se expandissem por outros lugares além do endereco
inicial. De 1970 a 1994, foram anos de desenvolvimento para a empresa de
cosméticos. No ano de 1994, o inglés Christopher Freeman assumiu a marca. Sob
sua gestdo, novos produtos foram desenvolvidos para as linhas Bebé e Pet, e a
marca Phebo foi incorporada a Granado.

Em 2005, a Granado realizou um redesenho de toda sua identidade visual.
Essa mudanca foi realizada para modernizar os elementos da marca e de suas
embalagens, no entanto, é possivel perceber que as caracteristicas principais de
sua identidade vintage, trazida desde sua fundacdo, foram mantidas para
preservar a histdria, as associacdes que o publico possui e sua beleza estética. Essa
associacdo sera identificada e analisada posteriormente. Logo em 2006, a marca
adotou a politica de ndo realizar testes em animais, posteriormente langou sua loja
virtual e apresentou ao publico sua nova linha para barbearia e Pink. A Granado
também passou a comercializar cosméticos e em 2013, seus produtos comegaram
a ser vendidos em Paris.

A tradicdo presente em cada produto e a qualidade reconhecida pelos
brasileiros tém sido mantidas ao longo dos anos. Comprometida em manter suas
raizes firmes, a marca inaugurou uma loja conceito para preservar seu acervo, que
foi mantido sob cuidados da familia Granado por anos e mostra o que ha de mais
precioso na marca para seu publico: sua histéria. No ambiente é possivel encontrar
balancas, propagandas de época, quadros e embalagens centendrias da marca. Até
mesmo uma releitura da mesa de manipulagdo original foi desenvolvida para
alocar os cosméticos mais conhecidos da marca e contar a histdria com riqueza de
detalhes. E a partir desse conceito que todas as franquias da Granado seguem seu
visual merchandising atualmente.

GRANADO DE 1970 A 2020

O periodo de histdria da marca Granado (de 1970 a 2020) traz caracteristicas
importantes para a construgdo de sua identidade vintage. Segundo Yamanari
(2013, p. 3094), “a palavra vintage é de origem inglesa e, na maioria das vezes, é
associada a produgdo e safra de vinhos, mas recentemente, também é utilizada
como sindnimo de qualidade e classico”. As lojas antigas foram utilizadas como
modelo para o visual merchandising de filiais pelo pais e internacionalmente. Os
tons de verde de sua identidade visual agora aparecem como principal elemento
de sua fachada. Anteriormente ndo era possivel identificar as cores desse
ambiente ja que as fotografias ainda eram em preto e branco. O letreiro, por sua
vez, diminuiu devido ao tamanho da estrutura dessas franquias, mas manteve os
aspectos de tipografia assim como no primeiro periodo analisado.
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Figura 2 — Pontos de venda
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No interior das lojas, pode-se visualizar os produtos expostos, e assim como
no comeco da histdria, as prateleiras de madeira continuam grandiosas com portas
de vidro e os azulejos revestem o chdo com estampas em mosaicos.

Figura 3 — Pontos de venda

Fonte: Fanpage da Granado

Nas embalagens (fig. 3), a Granado manteve caracteristicas como as cores e
os grafismos se diferenciando de acordo com o produto. No caso de perfumes, o
rotulo apresenta flores, tons neutros e cantos arredondados, representando um
aspecto mais sofisticado. Em produtos de uso diario e mais popular, as embalagens
possuem menos detalhes e grafismos mais quadrados representando objetividade
para comunicar seus atributos.

Os anuncios e midias sociais da marca também mantém caracteristicas da
identidade vintage utilizada nos primeiros anos de sua histéria. No anuncio
referente ao Pharol Da Medicina (fig. 4), por exemplo, hd uma ilustracdo
semelhante as ilustracdes dos anuncios desenvolvidos de 1870 a 1970, apesar das
inimeras décadas separando cada momento. A tipografia continua muito similar
a identidade antiga da marca e, nas midias sociais especificamente, é possivel
perceber que a Granado utiliza fotografias de produtos ambientadas de acordo
com o perfil de cada pega.

Figura 4 — Anuncios e midias sociais

4|
-

Fonte: Fanpage da Granado

R. Dito Efeito, Curitiba, v. 13, n. 22, p. 44-57, jul./dez. 2022.



rde

revista dito efeito

Pégina | 52

Fundamentando-se nas fotografias e identificando alguns aspectos que se
sobressaem em relagdo a outros, as facetas do Prisma de Kapferer referentes ao
periodo de 1970 a 2020 da marca Granado podem ser descritas da seguinte forma:

Fisico: as lojas da marca possuem letreiros na fachada e utilizam ornamentos
em espagos menores que condizem com os ambientes em que estdo inseridas,
muitas vezes galerias e shoppings centers. Apesar do tamanho, esses espacos
apresentam uma composicdao harmoniosa. Os pontos de venda continuam
atribuindo caracteristicas vintage em cada canto, com prateleiras grandes de
madeira e iluminacdo baixa para proporcionar conforto e aconchego.

J& nos rétulos dos produtos, as cores, grafismos e tipografia mantém-se
semelhantes ao padrdo utilizado pela marca antigamente, atribuindo sofisticacao,
cuidado e delicadeza aos produtos por meio de ilustracdes florais, fontes
desenhadas e tons coloridos ou mais neutros, dependendo do exemplar.

Personalidade: além de perceber pelas fotografias, o discurso da Granado em
suas redes sociais e campanhas publicitdrias também contribui para o
fortalecimento de um conceito préximo, humano e comprometido com as pessoas
que utilizam Granado em suas rotinas de cuidados com o corpo.

Cultura: a cultura pode também ser representada pelo cuidado extremo com
as pessoas que utilizam seus produtos e com a tradicdo empregada nos pontos de
contato. Em entrevista a Pequenas Empresas Grandes Negdcios (2018), o atual
proprietdrio da Granado, Christopher Freeman, faz questdo de enfatizar o valor
representado pela empresa se manter com uma gestdo familiar. Mesmo apds o
fundador té-la vendido a Freeman e ele assumir a Granado, é ele e sua familia
guem administra o negdcio. A marca também se destaca pelo compromisso
latente com a sustentabilidade em geral e a adogdo da politica da ndo realizagao
de testes em animais.

Relagdo: a relagdo é percebida, principalmente, por meio da experiéncia
nostdlgica proporcionada pela Granado a seus consumidores. No ponto de venda,
por exemplo, é possivel encontrar discos e quadros de época que representam sua
relagdo com o vintage.

Reflexo: a Granado tem como objetivo desenvolver linhas e produtos
sustentaveis que se aplicam a diversas situagdes da rotina cotidiana. Esse aspecto
se reflete na promog¢do do bem-estar e compromisso com a sustentabilidade, o
que pode caracterizar o reflexo no publico como o conforto e a seguranca de
utilizar produtos de qualidade, tradicionais e produzidos com uma preocupacao
criteriosa com a natureza.

Mentalizacdo: ao utilizar os produtos da Granado, as pessoas podem
instantaneamente sentir seus efeitos garantidos pela qualidade e tradi¢do. Esses
efeitos podem diferenciar-se de acordo com o produto, mas se assemelham
qguanto a caracteristica principal: a sensa¢do de bem-estar e cuidado.

Atributos como sofisticacdo, cuidado, sustentabilidade e gestdo familiar estdo
consistentemente presentes na marca Granado e podem ser percebidos em mais
de uma faceta.

Dessa forma:
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Figura 5 — Prisma de Kapferer referente ao periodo de andlise

1970 a 2020

EMISSOR DE CONTEUDO

Fislco PERSONALIDADE

» Retrd » Feminina

+ Sofisticacdo + Vintage

» Delicadeza » Humana
2 RELACAO C £
= C ULTURA a
Pl -
E » Experiéncia - Gestdo famliar H
B nostélgica + Tradigdo =z
w * Sustentabilidade g

REFLEXO MENTALIZACAOQ

+ Bem estar + Cuidado

* Qualidade + Bem estar

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Elaborado pelos autores com base em Kapferer

DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Dessa forma, os elementos da marca que levam a Granado a manter sua
esséncia vintage ao longo de seus 150 anos sdo:

e Preocupagdo com o bem-estar e o cuidado corporal;

e Sofisticagao;

¢ Cordialidade e humanizacao;

e Gestdo familiar;

e Tradigdo;

e Sustentabilidade;

e Experiéncia nostalgica.

Todos os atributos citados sao percebidos nos pontos de contato. Sua
identidade visual, sua linguagem verbal e todas as caracteristicas diversas se
correlacionam e a tornam sélida, tradicional e histérica, levando em consideragdo
toda a sua trajetdria de construgdo.
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CONCLUSOES

Ao abordar conceitos sobre identidade de marca na construcdo da
fundamentacao tedrica do presente trabalho, foi possivel criar embasamento para
compreender que a identidade é uma forca de valor para marcas que buscam se
diferenciar no mercado.

Para responder a pergunta problema, foi necessdrio investigar a histéria da
Granado e identificar as principais caracteristicas que atribuem um aspecto vintage
a sua comunicacdo. Para atender aos objetivos especificos e respondé-los, a
fundamentacao tedrica apresentou conceitos sobre os elementos que compdem a
identidade de marca, com base em autores como Cameira (2016), Wheeler (2019)
e Aaker (2007). Também foi apresentado um breve histdrico da marca Granado,
incluindo acontecimentos marcantes e aspectos relevantes para a construgdo de
sua histdria, a fim de compreender o contexto histdrico do objeto de estudo.

Conclui-se que o presente artigo atingiu seu objetivo geral, que consistia em
identificar os elementos vintage da marca Granado sob a dtica do Prisma de
Kapferer. Essa analise levou em consideracdo uma janela temporal de 1970 a 2020,
apresentando seus pontos relevantes, figuras que representaram a época e, a
partir desse agrupamento, o Prisma de Kapferer foi preenchido. Espera-se que essa
pesquisa possa contribuir para novos estudos sobre identidade de marca e seus
elementos, bem como estimular a academia a investigar aspectos especificos da
identidade de marca, destacando sua importancia para o objeto de estudo em
guestao.
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Brand identity of Granado under Kapferer’s
Prism

ABSTRACT

This article aims to identify, through its main touchpoints, the brand identity elements that
contribute to Granado’s vintage essence after 150 years of history. Using Kapferer’s Prism,
common attributes perceived during this period will be filled in. Concepts about the
meaning of a brand, as discussed by authors such as Aaker (1998), Kotler (1991), and
Wheeler (2019), will be addressed to achieve the proposed objectives. Kapferer's Identity
Prism will be utilized due to its breadth and relevance. The analysis focuses on two specific
periods and touchpoints, allowing for a deeper understanding of the selection process and
time frame for the analysis and the objectives behind these choices. Through basic and
qualitative research, studying the most relevant touchpoints for Granado’s communication,
we aim to recognize the components that maintain the identification of a vintage essence,
designed at the beginning of its history, present in the current communication, and
reinforcing its brand identity.

KEYWORDS: Brand identity. Touchpoint. Granado.
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