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Resumo 

 

As marcas erguem-se muito além de meros selos de marcação e distinção proprietária. A sua 

ampla natureza é associada por uma identidade que se instituiu como a fórmula de toda a 

substância da marca. A equação de uma extraordinária singularidade, classe; deliberação de 

sucesso e de uma manifestação de culto. 

A presente dissertação assenta no propósito da investigação da identidade de marca Mercedes-

Benz a partir dos valores identitários na revelação, relação, experiências e perceção de 

consumidores e simpatizantes. 

A germânica e veterana Mercedes-Benz assinala-se uma marca automóvel de luxo. Nasce de 

uma ambição e floresce na constante superação dos tempos modernos e vindouros, ora em 

engenharia, tecnologia, sustentabilidade e, sobretudo veiculação com os consumidores 

Nesse sentido, a partir da metodologia e desenho de investigação, colocou-se em prática 

pesquisas de índole principalmente qualitativa, pela composição de um estudo de caso, 

acoplado pela recolha de informações primárias e secundárias, procedentes de uma revisão de 

literatura, da divulgação de um inquérito por questionário a 130 pessoas e de uma entrevista ao 

Dr. André Silveira, responsável de Comunicação Institucional e Relações Públicas do Grupo 

Daimler / Mercedes-Benz Portugal. 

Como conclusão, verificou-se que se trata de uma marca de grande louvor na história da 

indústria automóvel e que a essência da identidade da marca, a sua expressão e reflexão e o 

efeito da sua projeção se baseiam numa marca de grande fiabilidade, prestígio e notoriedade 

entre consumidores e simpatizantes, afirmada numa singularidade tão clássica quanto futurista. 

 

Palavras-chave: marca, identidade da marca, expressão e projeção, consumidor, Mercedes-Benz 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.dicionariofinanceiro.com/o-que-sao-stakeholders/
https://www.dicionariofinanceiro.com/o-que-sao-stakeholders/


Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

Abstract 

  

Brands stand far beyond mere seals of marking and proprietary distinction. Its broad nature is 

associated with an identity that establishes itself as the formula of the whole substance of the 

brand. The equation of an extraordinary singularity, class; deliberation of success and a 

manifestation of worship. 

This dissertation is based on the purpose of investigating Mercedes-Benz brand identity. Under 

the identity values in the revelation, relationship, experiences and perception of consumers and 

supporters. 

The German and veteran Mercedes-Benz is a luxury car brand. It is born of an ambition and 

flourishes in the constant overcoming of modern and future times, sometimes in engineering, 

technology, sustainability and, above all, publicizing with consumers. 

In this sense, in the nature of research methodology and design, we mainly used a qualitative 

research, through the composition of a case study, coupled with the collection of primary and 

secondary information, coming from a literature review, from the dissemination of a 

questionnaire survey for 130 people and an interview with Dr. André Silveira, Head of 

Institutional Communication and Public Relations of the Daimler / Mercedes-Benz Portugal Group. 

In conclusion, it was found to be a brand of great praise in the history of the automotive industry 

and that the essence of the brand's identity, its expression and reflection and the effect of its 

projection are based on a brand of high reliability, prestige and notoriety between consumers 

and supporters, affirmed in a singularity as classic as futuristic. 

 

Keywords: brand, band identity, expression and projection, consumer, Mercedes-Benz 
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Introdução 

Perante a evolução dos tempos modernos, cada vez mais tecnológicos e mutáveis, nada 

é um dado adquirido, mas sim, uma contante conquista de mercados desafiadores, ferozmente 

concorrenciais e em desenvolvimento progressivo. A extensível e aprazível existência e a 

desenfreada competição entre marcas não é recente. Segundo Atkin (2008), há cada vez mais e 

semelhantes produtos. A concorrência entre marcas no mercado automóvel de luxo é 

exponencial, em virtude, também, do fator - melhoria das condições de vida dos consumidores 

ser o principal foco deste mercado e, consequentemente, levar em consideração o prestígio da 

identidade das marcas de luxo automóvel, nomeadamente, no que concerne aos seus atributos 

e valores a (Kumar et al., 2016). 

Não são só os mercados e os produtos que constituem a busílis da questão. Por agora, 

o esplendor da tecnologia marca uma nova e cobiçada era no sucesso das marcas automóveis. 

O consumidor-anfitrião, hoje adepto tecnológico, é instável, cada vez mais informativo e um 

decisor autónomo. O consumidor é rei e cada vez mais dotado do conhecimento das últimas 

tendências e técnicas de sedução do marketing e dos media (Atkin, 2008). 

É por esta via de raciocínio, que as marcas precisam de garantir, não só, a sua árdua 

subsistência, como uma vigorosa distinção e relevo. A máxima de estar presente o suficiente, a 

todos os níveis de acompanhamento das suas mudanças de comportamento, para garantir um 

saudável matrimónio, repleto de benefícios para ambas as partes. 

A história testemunhou o aparecimento, a fusão, as crises e o desvanecer de muitas 

marcas automóveis que tentaram a sua sorte, tendo sempre em vista um pódio glorioso. 

Atendendo à atual conjuntura, as marcas necessitam de extrapolar a simples existência nos 

produtos para a catalisação de emoções e aspiração aos mais ínfimos sentimentos dos 

consumidores (Lindstrom apud Kotler, 2013), as interligações e relacionamentos entre marcas 

e consumidores revelam-se os princípios ativos na implementação de uma identidade de marca. 

No sistema genético da marca, a ausência de identidade não induz a imagem. 

A identidade assume-se o epicentro existencial da marca. A imagem ocupa primazia nas 

associações vinculativas com a marca. A comunicação avoca a linha condutora entre os 

conceitos de identidade e imagem de marca. A identidade de marca de um automóvel firma-se, 

conforme Bluntzer et al. (2014), da associação entre a sua natureza física e perfil estético, a 

experiência do consumidor e a relação deste com a marca. Ainda segundo o autor, a identidade 

de marca de um automóvel, deve em critério de diferenciação, ser incontestável, rigorosa e 

distinta, desenvolvendo-se e estando, fortemente, relacionada com a genética cultural e 
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histórica do país de origem da criação. O chamado “país de origem”, é para os consumidores, 

na opinião de Henlley & Cooter (2012) um fator determinante na consideração de um produto, 

neste caso, um automóvel. 

Ainda assim, a par da identidade revelar-se, historicamente, um registo de limitado 

destaque no mundo da gestão das marcas (Chernatony, 1999), e, não obstante, a expressiva 

qualidade determinante do êxito ou insucesso de uma marca (Mindrut et al., 2013) que vigora o 

presente projeto de investigação no cerne da peculiaridade da identidade da marca Mercedes-Benz. 

Em suma, converge na concisa noção dos consumidores face ao que trata a identidade 

da marca de um automóvel, no momento da sua distinção, avaliação, experiência, escolha e até 

como um culto. Na constatação de como a identidade é parte integrante e fulcral na posição 

(posicionamento) de uma marca, que por sua vez esta, é a que confere o conhecimento dos 

benefícios competitivos em relação aos demais (Aaker, 1996). 

 

Definição do propósito e objetivos da investigação: a Identidade da Marca 

Mercedes-Benz 

A Mercedes-Benz é uma marca que dispensa apresentações. A sua existência atravessa 

gerações e tempos mediados por revoluções a todos os níveis, manifestadas nos seus produtos, 

comunicações entre outras vivências. 

A marca de outrora jamais será a marca de amanhã. Assiste-se ao culminar de um sistema de 

transformação gradual e progressivo. 

Posto isto, a identidade da marca Mercedes-Benz foi criada e cunhada desde os seus 

fundadores como a tradução “o melhor ou nada a todos os níveis” que a marca pode oferecer.  

A Mercedes-Benz é uma marca tradicional com fortes ambições no futuro. A veterana marca 

entre as marcas de luxo quer torna-se cada vez mais jovem. Isto é, para tal, presentemente, 

procura tal como outras do seu segmento alargar a sua filosofia e abraçar mais consumidores, 

sobretudo, os jovens. 

Assim sendo o foco da investigação na identidade da marca Mercedes-Benz, coloca-

se em evidência num único propósito: o de alavancar as origens, a importância da criação, da 

gestão e do discernimento da identidade de marca, na conceitual firmação e revelação de uma 

marca. Na sua eficiente comunicação estratégica, como mecanismo de fusão de uma perceção 

e construção de um peculiar reconhecimento imagético. 
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Perante factos, o processo de investigação tem por objeto: (i) identificar; (ii) 

diagnosticar; (iii) determinar; (iv) avaliar e (v) explanar, com precisão, a solidez da identidade 

de marca da Mercedes-Benz, aferindo a sua importância na idealização, relação e eleição da 

marca entre usuais e não usuais consumidores. 

Em desfecho, a apresentação de resultados que configurem, em concordância, a 

relação entre a essência da marca Mercedes-Benz e a sua prevalência com os seus demais 

stakeholders. 

 

Formulação do Problema da Investigação  

Para a dissertação, é fundamental definir as questões de investigação, que e, de acordo 

com Yan, (2009) são crucialmente indispensáveis em qualquer projeto de investigação. Neste 

contexto, pretende-se dar respostas aos seguintes pontos de investigação: 

Q1: O que define e caracteriza a essência da identidade de marca Mercedes-Benz? 

Procura-se identificar e examinar em conformidade com os elementos tangíveis e inatingíveis 

que configuram a identidade da marca Mercedes-Benz e a relação desta na quimera de “marca 

de culto”. 

Q2: De que forma é refletida a identidade de marca Mercedes-Benz?  

Estabelecer um diagnóstico face à existência de uma eficaz estratégia de comunicação e 

promoção da identidade da marca. Identificar e analisar a dinâmica aplicada à comunicação e 

promoção da identidade da marca, sobretudo os meios utilizados na transmissão da sua 

personalidade e valores. 

Q3: Qual o efeito da projeção da identidade sobre os consumidores? 

Analisar o efeito da identidade sobre os habituais e não habituais consumidores da marca. 

Estabelecer uma correlação entre identidade e imagem da marca Mercedes-Benz. 

 

Metodologia de Investigação 

O desenho de investigação do projeto de dissertação foi estruturado, no sentido de 

responder às questões de investigação anteriormente formuladas, procedendo à estratégia de 

pesquisa por seleção de um estudo de caso. 
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Um estudo de caso, segundo Yin (2009, p.18) constitui: “uma investigação empírica”, 

em que a sua aplicação trespassa a necessidade de entender, em profundidade e definível 

contextualização, uma realidade factual, isto é, e de acordo com Teegavarapu et al (2008), a 

escolha recai aquando a necessidade de atender ao objetivo da investigação de responder às 

perguntas específicas, como por exemplo: “como” e “por que”. De carácter amplamente 

descritivo, integral e contínuo na procura de factos e no atingir grandes resultados, é no enfoque 

de uma unidade individual, quer seja de um individuo ou organização, a base do estudo 

enquanto estudo de caso (Flyvbjerg, 2011). 

Em contrapartida face ao exposto, um estudo de caso é referenciado na literatura, em 

derivadas definições e aplicações em contexto metodológico. Certos autores determinam a sua 

existência como um tipo de pesquisa qualitativa, ao passo que outros, como um método de 

pesquisa qualitativa (Starman, 2013). Não obstante, na opinião de Starman (2013), um estudo 

de caso constitui uma precedência metodológica, cuja natureza se centra na pesquisa qualitativa, 

considerando a sua existência uma abordagem de pesquisa quantitativa ou a combinações de 

pesquisas quantitativas e qualitativas. De qualquer forma, um estudo de caso firma numa 

organização sistémica, uma particular questão de investigação é identificada e um conjunto de 

informações recolhidas, provenientes de fontes várias. São analisados e apresentados os 

resultados-chave em relatório final de carácter narrativo (Hancock & Algozinne, 2006). 

Assim, o presente estudo de caso em torno da identidade da marca Mercedes-Benz 

assenta na análise pormenorizada (i) dos dados primários recolhidos por um inquérito por 

questionário online (ii) complementado por uma entrevista estruturada ao Diretor de 

Comunicação Institucional e de Relações Públicas da marca Mercedes-Benz em Portugal, Dr. 

André Silveira; (iii) análise dos dados secundários provenientes de referências como o site 

institucional, redes sociais e outros meios informativos e promocionais da marca, relativamente 

aos conceitos que definem e prevalecem na avaliação do impacto da identidade de marca 

Mercedes-Benz sobre a relação dos usuais e não usuais consumidores. 

Em síntese, a presente dissertação firma sob um desenho de investigação que edifica a 

natureza da investigação. Conforme Blessing & Chakrabarti (2009) um DRM apresenta-se 

disposto em quatro fases. A primeira, a fase da Clarificação da Pesquisa, é fundamentada pela 

análise de literatura e pelos objetivos da investigação; o Estudo Descritivo no estágio I, na qual 

dá-se a análise no sentido de compreensão dos dados empíricos, o Estudo Prescritivo, onde há 

lugar a uma experiência de investigação mais aprofundada que confiará um melhor 

entendimento dos pesquisadores na descrição e apresentação dos factos. Por último, a fase do 
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Estudo Descritivo no estágio II, cuja evidência está no parecer face aos resultados obtidos 

atendendo ao objetivo da investigação.  

Deste modo, encontra-se edificado da seguinte forma: (i) Definição do Problema de 

Investigação – A definição e perceção da identidade da marca; (ii) Enunciação da principal 

questão de investigação e das questões secundárias de orientação à investigação; (iii) Seleção 

do estudo de caso em análise: estudo da identidade de marca Mercedes-Benz; (iv) Identificação 

dos métodos de recolha de dados – método de recolha de dados quantitativos e qualitativos; (v) 

Recolha e análise de dados – dados primários e secundários (inquérito por questionário online, 

entrevista e informações suplementares por meios oficiais e restantes medias) e (vi) Conclusão 

e elaboração de exposição argumentativa mediante interpretação dos resultados. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1. Desenho Metodológico da Investigação. Fonte: A autora. 

 

No foco da metodologia de investigação, prevalece neste projeto, a combinação dos 

métodos de pesquisa quantitativo e qualitativo, cujo objetivo consiste na recolha de informações de 

diferentes fontes de origem e interrelacioná-las com a finalidade de melhor atender à resolução das 

questões de investigação na compreensão e explanação da matéria em estudo.  

A reunião de duas géneses de métodos de investigação surge como um diferente 
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Madondo & Phiri (2018), esta associação implica a recolha e a examinação de dados 

quantitativos e qualitativos que visam uma melhor interpretação e resolução dos problemas e 

questões da investigação. 

Assim, com a seleção do estudo, intitulado por Flyvbjerg (2011) de unidade individual, 

em torno da identidade da marca, e começando em teoria pela investigação quantitativa, esta 

envolve um espectro de variáveis e a relação entre estas, avaliadas ou explanadas através de um 

estudo empírico (Fisher et al., 2014).  

Como tal, pela natureza deste método de pesquisa, recorre-se ao inquérito por 

questionário estruturado online, como ferramenta de recolha de dados primários significativos 

de um grupo específico de indivíduos – idade igual ou superior a 18 anos, de diferentes estatutos 

profissionais e académicos, ambos os sexos, com carta de condução, habituais ou não 

condutores. Obteve-se uma amostra de 130 respostas. O questionário estruturado de cariz de 

investigação sobre a identidade da marca Mercedes-Benz dispõe de perguntas abertas ou de génese 

qualitativa e fechadas coadunadas com as questões de investigação evidenciadas e, sobretudo no 

estabelecimento de uma categorização e relação entre as variáveis dependente e independentes em 

estudo, formuladas no sentido de obter insights em torno da sua perceção e influência nos 

consumidores habituais e não habituais da marca histórica. 

No que respeita às variáveis em estudo, a definição, relação e perceção da identidade 

da marca Mercedes-Benz, corresponde à variável dependente, a variável, suscetível de grande 

influência e de resposta em relação às variáveis independentes. Em oposição, as variáveis 

independentes, identificadas por exemplo pela idade, género, etc., são “medidas” a controlar e 

o principal foco de tratamento no estudo (Creswell, 2014). 

Já num outro patamar, a investigação qualitativa envolve um trabalho alargado, 

centrado na sua natureza casual, ilustrativa e não sistemática; na indagação que tem por base 

uma filosofia interpretativa; na envolvente profundidade de análise e interpretação dos dados 

recolhidos, na medida de obter insights (Au-Yong-Oliveira et al., 2018; Onwuegbuzie & Leech, 

2007). No decorrer do desenvolvimento do estudo de caso, foi imprescindível contactar a 

marca Mercedes-Benz Portugal para um melhor entendimento da temática em torno da 

identidade da marca. 

Para tal reuniu-se um conjunto de informações pertinentes, através de uma entrevista semi-

estruturada ao Dr. André Silveira, responsável de Comunicação Institucional e Relações Públicas 

do Grupo Daimler / Mercedes-Benz em Portugal. Perante a recolha de dados qualitativos, foi 

possível apurar e analisar a presente realidade da identidade da marca Mercedes-Benz. 
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Estrutura da Investigação 

O trabalho de investigação a afigurar está dividido em quatro secções que planificam 

um percurso que, por seu turno, fundamentam o propósito da investigação. Numa primeira 

extensão introduz-se um enquadramento face ao atual estado das identidades das marcas 

automóveis; pela definição do propósito e dos objetivos de investigação em torno da identidade 

da marca Mercedes-Benz; a apresentação do problema de investigação; a enunciação das questões 

orientadoras da investigação e, por fim, a metodologia e o desenho de investigação a aplicar. 

A revisão bibliográfica está patente no primeiro capítulo. Há lugar a uma abordagem 

dos conceitos inerentes à investigação, em torno da designação, construção de marca, suas 

associações tipológicas e o universo das experiências; terminologia e arquétipos de identidade 

da marca; da sua comunicação e da imagem de marca. 

O segundo capítulo prende-se com o estudo de caso no que se refere à Mercedes-Benz 

com o enquadramento histórico, organizacional e estratégico da marca, com especial enfoque 

no estudo da sua identidade.  

Sucede-se, num terceiro capítulo, à identificação da escolha dos métodos de recolha 

de dados primários - neste caso uma entrevista e um questionário online. À referência da sua 

escolha enquanto importância para a metodologia de investigação e para o desenrolar do 

processo de estudo de caso. Igualmente ressalta-se uma definição e uma acurada descrição da 

amostragem, caracteristicamente, circunstancial para o estudo. 

A investigação encerra, com uma abordagem mais prática e exploratória, no quarto 

capítulo. Intenta-se, a partir dos pressupostos e das questões de investigação, coadjuvados no 

capítulo três, com o percurso metodológico empregue, argumentar a compilação, análise e 

apresentação dos resultados provenientes do questionário e com o balanço das questões de 

investigação levantadas, estudadas e consolidadas no estudo de caso à marca Mercedes-Benz. 

Por fim, chegamos às conclusões, limitações do estudo e recomendações futuras para 

posteriores trabalhos. 
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Capítulo 1 - Revisão da literatura 

Inicia-se este primeiro capítulo com a revisão bibliográfica dos principais conceitos 

teóricos inerentes à investigação. Uma observação ao estado de arte, no que diz respeito, às 

práticas investigativas e matérias de estudo, no que refere às aceções de marca, à sua construção, 

comunicação e aspiração da difusão da sua identidade. Uma instância de abordagens relativas 

à relação entre a marca e o self identity, com ligação introdutória e particular, à definição de 

identidade da marca, da sua nomenclatura visual e verbal e à interpretação dos seus clássicos e 

contemporâneos arquétipos representativos.  

Tem lugar, de seguida, uma interpelação face à tipologia de identidade de marca de 

luxo e na associação da identidade com o ambiente sensorial e de experiência da marca. 

Em última análise e, não menos importante, destaca-se o enlace entre a identidade e a 

imagem de marca. 

  

1.1 - Marca: Um Desígnio Celular - No sentido do princípio conceptual. 

É vasta a natureza das marcas. Marcas direcionadas ora, exclusivamente, para 

empresas, ora para o consumidor. Marca de produtos; marcas de serviços; marcas de cidades; 

marcas institucionais. Uma infinidade (Olins, 2003).  

Todavia, na extensa cadeia das marcas, o consumidor ocupa o lugar de relevo e 

possui o voto final em matéria de escolha e sucesso das marcas. No seu sistema, a marca 

atua como um todo, provida de uma variedade de unidades que tomam parte numa 

composição de valores, ideais, simbologias, personificações, inspirações experiências, 

associações, perceções e impressões e muitos mais atributos, benefícios e funcionalidades 

evidentes nas suas intermináveis jornadas. Tal como argumenta, Costa (2012: p 21.): “Es el 

todo y las partes”. É a “matéria celular” das organizações, dos produtos e dos serviços, até 

das pessoas, em constante reinvenção e dotadas de um desígnio inigualável e determinante 

na vida dos consumidores e nos mercados que tomam prestígio. 

Remete-se a origem do termo “marca” do vocábulo escandinavo “brandr” ao processo 

de inscrição feito em ganadaria, como a maneira de estabelecer uma relação de propriedade. 

Sob o substantivo prevalece, numa passagem pelo tempo histórico universal, registadas na 

literatura científica e académica, um vasto domínio de designações e finalidades. Para Costa 

(2012, p. 21): “La marca es una realidad compleja y global”.  
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Desta forma, a ocorrência de uma panóplia de aceções em torno do termo, não só 

dificulta a existência de um único juízo, como também uma intricada lógica na sua 

implementação e administração (Maurya & Mishra, 2012). Ainda assim, o teor do termo, 

aplicado à simples ação de “marcar” e distinguir algo, perpetua-se associado às progressivas 

mudanças na esfera jurídica, do marketing e comunicação. Na perspetiva de Ruão (2017), duas 

importantes linhas de pensamento surgem, ao longo do século XX, com o movimento de 

evolução do direito contemporâneo. Uma diretriz mais conservadora centra o papel da marca 

no carácter de distinção, privilegiando uma constante atualização e uma abordagem 

pluridisciplinar. Por outro lado, uma direção vanguardista dita a marca com funções de 

comunicação e publicidade. 

A prestigiada Associação Americana de Marketing - AMA – (2017) reforça a definição 

de marca, em matéria de um nome, um design, um símbolo, entre outras particularidades, com 

valências de carácter identificativo e distintivo dos demais serviços e bens existentes. No 

sentido das teorias dos autores, Chernatony, L. & Riley, F. (1998, p. 418-424), sintetizam, num 

só alinhamento, as principais ideias definidoras de marca, enquanto: (i) “Um instrumento 

legal”; (ii) “Um logotipo”; (iii) “Uma organização” / companhia; (iv) “Um conjunto de valores 

significativos”; (v) “Um redutor de risco”; (vi) “Um Sistema de Identidade”; (vii) “Imagem e 

perceção na mente dos consumidores”; (viii) “Um sistema de valor”; (ix) “Personalidade”; (x) 

“Relacionamento” / Ligação; (xi) “Adicionador de Valor” e por fim (xii) “Entidade em evolução”. 

Constituindo a marca um vínculo transacional entre o vendedor e o consumidor (Ruão, 

2017), e para além da sua dimensão efetiva, económica, cultural e aspiracional, enquanto 

principal ativo de uma empresa (Costa, 2012), esta abarca múltiplas e distintas funcionalidades 

e benefícios para o consumidor Kapferer, (2008), tais como, na função de (i) identificação e na 

beneficie da facilidade de reconhecimento, assimilação e afiguração dos produtos procurados; 

(ii) na praticabilidade, como poupança de recursos energéticos e temporais, mediante a 

familiarização e reaquisição de produtos já fidelizados; (iii) na garantia de qualidade duradoura 

nos produtos e serviços; (iv) na otimização ao passo de ter certificação na qualidade e 

performance do produto na sua categoria e em particulares necessidades da sua utilização; (v) 

na personalização e consequente satisfação com a sua auto-imagem coadunada com a 

perceção transmitida a terceiros; (vi) na continuidade / extensão, no estabelecimento de uma 

extensível satisfação, resultante de uma relação intimista e intemporal com a marca; (vii) numa 

filosofia hedonista, com o efeito de atração, resultante dos benefícios tangíveis e inatingíveis 

da marca: logotipo; experiências; comunicação, etc. e (viii) no sentido de ética, na jubilação 
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proveniente do carácter de responsabilidade social da marca (ecologia; emprego; cidadania, 

publicidade não chocante). 

Dentro da esfera organizacional e, segundo Chovanová et al. (2015), as marcas creem-

se preciosos ativos empresariais, cunho de um carácter vincado nos seus produtos e serviços; 

são exclusivas, protegidas legalmente, excecionais e inigualáveis. Estabelecem a diferença, 

promovem a vantagem competitiva e tornam-se fulcrais nos fatores lealdade e preferências, 

diante os consumidores. As marcas assumem, numa referência aos consumidores e sob o ponto 

vista de Hultén (2017), a primordial função de atender às suas necessidades emocionais e 

intelectuais numa crescente atmosfera de consumo. Face aos mercados e produtos, Maurya & 

Mishra, (2012: 122), consideram as marcas como “a direct consequence of the strategy of 

market segmentation and product differentiation”. 

A realidade de uma marca vai muito além do seu nome ou representação gráfica. De 

acordo com Kapferer (2008), as marcas são sistemas vivos. As marcas assumem nomenclaturas 

que vão muito além da sua existência física. Uma pluralidade de afirmações no domínio: de 

uma memória, de um programa, de uma diferença, de um sentido, numa relação semântica, num 

contrato e num sinal (oficial, qualidade,…) (Kapferer, 1994). Pelo olhar do filósofo Nietzsche 

(2004), o “ser de uma marca”, o que discerne em relação às demais, está na criação e 

fomentação do seu intrínseco sistema de valores. Em reforço, Chernatony & Christodoulides 

(2003), afirmam que as marcas são “clusters” de valores emocionais e funcionais. 

Em suma, uma marca não nasce “ex nihilo” e a sua realidade é mais que evidente. 

Arroga, tanto o papel de entidade de qualidades universais, como insígnias identitárias. 

Todavia, a aceção e compreensão do simples vocábulo marca, sempre, representará uma 

intricada e profunda incumbência (Diogo, 2008). 

 

1.1.1- O Constructo da Marca. 

O processo de construção de uma marca e a sustentação do seu sucesso não é assim 

tão simples (Ollins, 2003). Para Schmitt, (2011) a construção de uma marca resulta de uma 

combinação psicológica em torno das familiarizações informativas com esta. O êxito da 

construção de uma marca gera todo um criterioso processo.  

Para tal fim, Ghodeswar (2008) expõe o modelo que apresenta os elementos 

sustentáculos para a construção de uma marca – o modelo PCDL – Positioning, 

Communication, Delivering, Leveraging. Modelo, pelo qual, a construção de uma marca 
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deve, imperativamente, passar pelo seu desenvolvimento ao longo de quatro patamares: o 

posicionamento, a comunicação, a avaliação do desempenho e a fomentação do brand equity. 

Assim, no patamar do posicionamento, o autor traça como objetivo fundamental, 

fornecer ao consumidor a ideal perceção da marca. Isto é, a perceção que o consumidor 

adquire face ao valor da marca na satisfação das suas necessidades e na relação de 

diferenciação com os demais concorrentes. 

Procede o destaque da comunicação do valor da marca, a sua perceção no seu meio, 

portanto, a criativa comunicação do seu posicionamento. Assim, para que tal se suceda, e de 

acordo com Ghodeswar (2008, p.7):  

 

“(…) It is necessary to develop and implement long-term integrated communication strategies 

demonstrating the brand’s value to the target customers. The message should be consistent with the 

brand value, brand personality and other brand identity dimensions. (…)” 

 

Por último, particulariza-se a avaliação de desempenho da marca, quer interno, quer 

externo, nomeadamente na publicidade, na experiência, consumo, reconhecimento da marca, 

etc. O processo de gestão da marca segue uma linha condutora desde a sua construção até à 

conservação da sua convicção (Ollins, 2003). Por outra via, Chernatony & Christodoulides 

(2003) defende que o conceito de marca é universal em todos os seus meios de atuação, todavia 

difere em termos de compromisso da denominada “promessa da marca”.  

Desta forma, com o propósito de fomentar o desempenho relativamente à variável 

“promessa da marca” entre os demais, os autores apresentam um modelo triangular de 

construção da marca tendo por base três patamares de ação, aos quais a marca é encarada pela 

reunião dos seus valores funcionais e emocionais, que por seu turno conferem e impulsionam a 

prometida experiência. 

Porém, nas opiniões de Aaker e Joachimsthaler (2000), a identidade de marca é que 

institui a base auxiliar na construção de uma marca. 

 

1.1.2 - A relação entre a Marca e Self Identity.  

Nos tempos modernos do consumo, decorre numa atmosfera de uma panóplia de 

ofertas de aquisição, uma procura constante da definição e satisfação do “eu interior”. Dá-se 

uma fusão entre o individuo, consumidor, e as marcas por ele designadas na construção 

identitária. Uma aliança vinculativa entre o individuo e a sua afirmação em sociedade.  
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Assim e conforme Schmitt, (2011), a marca só constitui um marco na identidade pessoal, 

quando o “eu” do consumidor está, inteiramente, conectado com esta. 

Deter uma marca, em específico, é sinónimo de possibilidade na sua detenção e expressão do que 

“eu sou e/ ou do que quero ser” para os demais. 

Sustenta-se, neste sentido, sob o ponto de vista de Hultén (2017), que a identidade e a 

imagem edificadas pelo individuo assentam nos valores e atributos consignados pelas marcas 

de eleição, que ainda assim constituem, não só, “reforços da identidade” (Salomon et. al, 2006), 

bem como uma relação de complementaridade com a mesma (Cătălin & Andrea, 2013). O 

motor, em aceleração, de uma identidade individual numa globalização crescente de 

julgamentos e aprovações. 

Por conseguinte e, asseverando o comportamento e tomada de decisão do consumidor, 

as marcas tornam-se chancelas da identidade do individuo consumidor. Intersectam, num efeito 

bumerangue com: “(…) declarações poderosas sobre nós e para nós (…) ” (Sutherland, 2008: p. 89). 

 

1.1.3 - A comunicação da Marca e a aspiração da difusão da sua Identidade. 

A comunicação é um artefacto. Prossupõe um princípio e um fim estabelecido. 

Perante o argumento de Reis (2002), o domínio da existência da comunicação está presente 

desde a existência do homem e dá-se enquanto veiculação de um objetivo, numa mensagem 

verosímil, inteligível, por vezes, subjetivamente aditada, dependente da relação entre 

interlocutores numa razão de influição.  

A marca comunica, sob estratégias específicas, pelos seus mais diferenciados meios 

de vinculação, um conjunto de idealizações que se pretendem reproduzidas e aclamadas pelos 

consumidores. A comunicação da marca é pluriforme, enquanto a comunicação da identidade 

está intra-relacionada e é consequência da concatenação, por parte do consumidor, entre matéria 

tangível e inatingível. De acordo com Aaker & Joachimsthaler (2000), a efetivação da 

comunicação de uma identidade de marca vai estar dependente da sua notabilidade, robustez, 

concentração e capacidade de inspiração.  

Assim, no que diz respeito à eficaz apreensão da matéria tangível e inatingível da 

identidade de uma marca, isto é, à eficiente conexão entre configurações de naturezas várias, 

corpóreas e inconcebíveis, é defendido por Franquesa & Fontanills (2013) a 

imprescindibilidade da existência de um programa de identidade a um sistema de comunicação. 

Um programa de identidade que se declara um manual de tradução e de correta comunicação, 

sobretudo, dos elementos gráficos e verbais que patenteiam a identidade da marca e que 
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estabelecem a eficaz vinculação entre a sua essência com a impulsão de espectáveis e 

duradouras impressões sob a imagem de marca. 

 

1.2- Identidade: a revelação de um Promome. 

No escopo da génese e do sentido da palavra identidade encontra-se, por registos 

autorais, significados consideráveis quanto o destino do seu propósito. 

É sob o argumento de Fearon (1999), que a expressão identidade abarca os sentidos 

“social” e “pessoal”, aos quais, no primeiro estágio, se insere no conjunto de características 

comuns, etiquetadas socialmente, sob domínio das qualidades constituintes de uma conexão. 

Sob outra perspetiva, o “pessoal”, assume as valências do intransmissível, do peculiar apreço e 

das singulares virtudes. Ambos os estágios, todavia, segundo o autor e consoante o seu linear, 

poderão relacionar-se e entender-se numa só expressão. Isto é, como um todo, ou como uma 

das partes. 

Por esta via, a palavra identidade acresce, de simultâneas, unidades de manifestação 

e afirmação. A “identidade nacional” e a “identidade étnica”, a identidade cuja aceção de uma 

inscrição unificadora de uma só pessoa (Fearon, 1999) e a identidade cujo foco se centra nas 

particularidade do passado, presente e futuro do eu existente; nas suas relações e funções 

sociais e na sua auto-imagem e auto-conceito (Oyserman et al, 2012). O marco de uma 

personalidade, vincada num carácter próprio e cuja influência prima o denotar da 

discriminação, vincula a identidade. 

O “eu existente” é transversal. As marcas ocupam lugar do “eu”, com uma individualidade 

e evidenciam as suas identidades, na construção e emissão de um “eu” proprietário, expressivo, 

influenciador, mutável e precursor de um exercício relevante na sociedade e, não só de consumo. 

A identidade é a declaração da marca. O seu pronome. 

 

1.2.1 - Identidade da Marca: o desígnio singular. 

 

“(...) The brand identity is the heart of the brand leadership model (…)” 

(Aaker & Joachimsthaler, p. 27, 2000) 

 

Nasce a marca. Gera-se uma identidade. A singular expressão de uma feição distintiva. 

Determinante vestígio de um desígnio. Especial e viral rasto marcante. 
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Na vasta literatura sobre as marcas, são evidentes, os autores que apresentam os seus 

ideais em torno do conceito de identidade da marca. A sua emersão esteve sempre acoplada ao 

conceito e à evolução da marca (Diogo, 2008). Reconhecida pela sua contemporaneidade, é sob 

o desígnio de Kapferer, na década de 80, que a conceção de “identidade de marca” assume um 

lugar de destaque no mundo das marcas. 

A identidade de marca afigura-se como um documento de identificação e de acesso ao 

universo de valores, significados e expressões da marca. Atua, segundo Diogo (2008), na 

constituição de uma “pseudopersonalidade própria” da marca.  

Deste modo, o paradigma de exclusividade, da completa unicidade, das derradeiras 

características que completam o que uma marca e / ou organização pretende expelir. Considera 

Michon (2000), a identidade de marca - isto é, a forma como se estabelece uma relação de 

identificação com a marca -, como sendo a unidade que fomenta a afinidade e a deposição de 

confiança nesta. Para Aaker & Joachimsthaler (2000, p.27), a identidade da marca é entendida 

como: “(…) a vision of how that brand should be perceived by its target audience (…)”.  

Ainda de acordo com os autores, é a identidade da marca responsável pelo 

posicionamento da marca e pela prevalência da imagem desta. Além do mais, acresce relevância 

na afirmação e na condução dos valores da marca aos seus intervenientes e consequentemente, 

estando na origem de uma proposição de valor, que privilegia as valências funcionais, 

emocionais e expressivas. 

A identidade de marca é intemporal. Não é estática. Constrói-se e desenvolve-se no 

seu tempo. É fortemente influenciada pelo seu meio envolvente, quer interno, quer externo. 

Da mesma forma que é alvo de alterações no tempo, a identidade de marca, do ponto de vista 

de Mohan & Sequeira (2009), também deve transformar-se em deferência aos diferentes 

segmentos de mercado e produtos e existentes. Kapferer (2008) enuncia a identidade de marca 

como sendo o núcleo da marca. Um núcleo celular quer concentra em si todo o íntimo de uma 

marca. Já Aaker (1996), afirma que a identidade de marca se encontra circunscrita pela: (i) 

“core identity” e pela (ii) “extended identity”.  

A “identidade nuclear / central” simboliza o cerne da essência intemporal da marca. O 

grupo de ideias e dos significados mais profundos e representativos da marca. A identidade 

extensa da marca, traduz-se como a sua partícula mais externa, associada e dependente da 

composição nuclear. É a consistência física e visual da marca. O que lhe confere “um corpo” 

como alicerce e com uma função de recognição e interpretação. Enquanto a identidade nuclear / 
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central da marca se assume inerte face aos variados ambientes de atuação, contrariamente, a 

identidade extensa da marca já se revela mais flexível e mudável aos mesmos.  

Todavia verifica-se, com Jayakrishnan (2013), uma atmosfera de dificuldade em criar 

e manter as identidades das marcas. Na opinião de Barbu (2016) o produto é o epicentro da 

identidade da marca. Aquele que pelas suas características concede o conhecimento e o melhor 

meio de veiculação com esta. 

A aceção de identidade de marca progrediu de uma perspetiva unificadora, centrada 

na particularidade visual, sustentada pelo design gráfico, para uma matéria mais ativa, implexa, 

sujeita a uma edificação social (Hending, 2009). Entre os anos 50 e 60 do século XX, em 

destaque nos Estados Unidos da América o design tomou forma entre as organizações e na 

cultura nacional, o que viria a marcar a era das identidades moldadas por ícones e símbolos 

(Diogo, 2008). 

Assim sendo, a identidade de marca resulta de uma co-edificação entre marca / 

organização e consumidor. Por outras palavras, a ligação entre marca e consumidor / utilizador, 

assenta na posição que a marca ocupa no universo do consumidor, designada pela aceção 

“Posicionamento”, cujo reforço estratégico tem origem, de acordo com Barbu (2016) nos 

elementos de suporte da identidade da marca. 

Por conseguinte e, tendo em conta os pontos de vista de vários autores consagrados na 

literatura a despeito deste tema, é a identidade o ingrediente essencial no sucesso de uma marca. 

  

1.2.2- Identidade Visual e Verbal da Marca. 

A identidade visual da marca pressupõe os elementos visuais descritos ao olhar de cada um.  

É o que mais se insurge, pois, é pelo visual cravado no olhar o primeiro ponto de identificação 

e contacto com a marca. São eles, os logotipos, os símbolos, as cores e a tipografia e todos as 

suas “peças” associadas. 

Sinteticamente, e como proposto por Stoimenova (2017), um sistema de elementos da 

identidade visual da marca categorizados: (i) nos elementos básicos, desde os logotipos até às 

imagens fotográficas / ilustrativas / gráficas; (ii) nos documentos institucionais; (iii) no design 

de produtos e equipamentos; (iv) no estacionário; (v) nos materiais promocionais / publicidade 

offline, online e audiovisual; (vi) na arquitetura, representada pela sinalética, etc.; (vii) 

decoração de viaturas e no (viii) merchandising.  
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Além do mais, importa realçar o elo de conexão da identidade visual com a 

comunicação visual de uma marca ou organização, pois esta encontra-se agregada a toda a sua 

estrutura comunicacional e é a que mais rapidamente é assimilada (Mihaela, 2010). 

São pelos conceitos de familiaridade e congruência, os consumidores conseguem um 

melhor entendimento da complexidade que é a identidade visual (Phillips et al., 2014). Não 

obstante, numa marca, a identidade visual e verbal encontram-se em mútua sintonia. A 

identidade verbal é entendida como a narrativa da marca, assente num idioma próprio. O 

essencial e exclusivo “microfone” que contempla a voz, o nome, as assinaturas, as expressões 

características, como o slogan; as designações de produtos e submarcas. Todo um vocabulário 

característico. Um inconfundível, demarcado e ilustre enredo biográfico, descritivo e ativo 

mensageiro da marca. 

As características visuais e verbais da marca vão muito mais além dos produtos e/ ou 

serviços no espaço físico e são nos anúncios que melhor são enfatizadas. Os ideais da identidade 

da marca, dados a conhecer por Wheeler (2009) são basilares no ato de criação, projeção 

posicionamento e reposicionamento da identidade de uma marca. Em destaque pelos 

componentes: visão; significado; autenticidade; diferenciação; coerência; flexibilidade; 

durabilidade; valor e compromisso. 

Uma vez mais destacada em teoria, a identidade visual de uma marca abarca um 

conjunto valores que estabelece a reputação da marca. Em termos de orientação estratégica, a 

sua criação não contempla uma tarefa simples e de fácil acessibilidade. A sua construção requer 

o seguimento de normas específicas que suscitem a ostentação de uma marca clara e de sucesso 

(Mihaela, 2010).  

Em reforço, Stoimenova (2017), defende a criação e implementação de um sistema de 

criação e gestão de design da identidade visual da marca, com o propósito de retratar alavancar 

o conhecimento e / ou reconhecimento, diferenciação e a percetibilidade da marca em qualquer 

relação de proximidade. 

 

1.2.3 - A Identidade e a Sensorial Experiência da Marca. 

Preexiste, sob o pano envolvente do consumo, os mais diversos estímulos sensoriais. 

É a lei da atração das marcas aos mais primitivos sentidos do consumidor, na invocação da sua 

atenção, distinção, afeição, deliberação positiva ou negativa e, na consequente, conversão e 
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fidelidade. Tudo isto se resume na designada “experiência da marca”. O culto por uma marca 

tem vindo a ultrapassar a sua existência e a converter-se numa experiência sensorial. 

Os cinco sentidos humanos são os impulsionadores de chamamentos para uma 

vivência e serão os grandes responsáveis pelo sucesso das marcas. Os sensórios invocadores 

pertencem ao domínio da identidade, do design, das comunicações, da embalagem e do meio 

envolvente da marca (Brakus et al., 2009). Constituem o canal de enlace e de profundo encalço 

com as emoções humanas. Um pacto entre as faculdades sensoriais e a as partes constituintes 

de um grupo de ideias e juízos que os consumidores fixam com a marca (Lindstrom, 2013).   

O ser humano é emotivo. As suas emoções são frutos de experiências e dependentes 

do seu ambiente. Segundo Blanco (2011), uma tomada de decisão apoia-se nas suas emoções e 

motivações. Na linha de investigação das emoções, surge o Neuromarketing - a ciência corrente 

do marketing que, tem por base de estudo, o comportamento do consumidor, particularmente, 

as respostas deste aos estímulos externos. Já no espaço entre as emoções e as marcas é o termo 

“Neurobranding” o suporte de investigação da veiculação e deliberação.  

Na envolvência da experiência de marca, Brakus et al, 2009, considera a sua 

prevalência para além do ato de aquisição, extensível ao consumo e à utilização dos produtos. 

Além do mais, formaliza a designada “experiência de marca” em quatro níveis de atividade: (i) 

sensorial; (ii) afectivo; (iii) intelectual e (iv) comportamental. As atuais mutações socio-

económicas e a forte concorrência, condicionam as marcas no processo de criação, sustentação 

e associação com a sua identidade Jayakrishnan, (2013).  

Desta forma, as marcas elegem entre os seus atributos sensoriais mais intrínsecos, os 

que melhor se enquadram na formação e conexão com a sua identidade.  

Pois os sentidos são estratégicos na chamada experiência de marca, numa envolvência que 

alavanca a sua identidade e imagem (Hultén, 2017).   

O denominado “valor emocional” conferido pelo consumidor acarreta uma grande 

responsabilidade para qualquer marca. No contexto das marcas-produto e, tendo em vista a 

observação de Jayakrishnan (2013), a funcionalidade dos produtos é ultrapassada pelo sentido 

dado por cada consumidor. Nesta lógica, o autor declara, manifestamente, que “as necessidades 

cognitivas e emocionais só podem ser satisfeitas se a identidade da marca tiver por base 

estratégias sensoriais” (Jayakrishnan, 2013, p. 2).  

É pelo olhar que tem lugar um primeiro contacto com a marca. O design é, 

tendencionalmente, visual. O design assume grande responsabilidade nas marcas. Nas marcas 

centradas em produtos, o design acarreta o fator primordial de ingerência nas emoções (Olins, 
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2003). O design da embalagem, a sua fisionomia, as cores e as texturas empregues; a disposição 

no ponto de venda; o logotipo, a mascote relativa; o anúncio impresso e nos meios audiovisuais 

e digitais; o sabor; o cheiro e o contacto com o produto e o seu ambiente compõem a matéria-

prima representativa e comunicativa de uma identidade. 

 

1.2.4 - Identidades de Marca de Luxo. 

O luxo constitui um modo de vida. Um provocante status aspiracional pelo consumidor 

que, esquadrinha o reflexo de uma elegante ostentação e poder. A marca de luxo ocupa lugar 

no senso universal, mas permanece restrita para muitos. O luxo exerce, segundo Kapferer & 

Bastien (2009) uma reputação de unicidade, exuberância e glamour, intimamente, inerente à 

sua natureza, com uma centralização, cada vez mais evidente, nas marcas de grande consumo.  

Ainda assim e, de acordo com Radón (2012), a noção de luxo numa marca resulta da 

perceção e de um desejo particular do consumidor. Desta forma, a emissão do cunho de 

“luxuoso” deve estar bem definido como único, privilegiado, numa posição de destaque. De um 

estimável peculiar valor, cada vez mais inclusivo. 

Tal como descrito no mais primitivo significado de luxo, a identidade de marca de 

luxo, configura-se, de igual forma, a algo que busca transparecer esplendor, exuberância, de 

uma expressão de perfeição e um sentimento de prazer. Qualifica-se pela sua “raridade, 

originalidade e exclusividade” (Lagier & Ranfagni, 2018, p.1). Para Kapferer & Bastien (2009), 

o luxo enraíza-se ímpar, sem semelhanças entre pares. Um singular manifesto de existência, 

sem qualquer alvo de submissão. Revela-se de estreita ligação à ideia de identidade. Ou melhor 

aduzindo:  

 

“(…) Luxury is the expression of a taste, of a creative identity, of the intrinsic passion of a creator; luxury 

makes the bald statement, ‘this is what I am’, not ‘that depends’ – which is what positioning implies (…)” 

(Kapferer & Bastien, 2009, p.316) 

 

Numa outra situação e, como já referenciado, tem-se vindo a assistir a uma expansão, 

no espectro de exploração do conceito de luxo, entre as marcas e outros horizontes económicos, 

o que leva ao aluir da sua substância e identidade (Lagier & Ranfagni, 2018). A existência 

de marcas a oferecer o mesmo cunho de luxo e utilidade, mas a preços mais acessíveis 

(Radón, 2012), faz com que as marcas tenham de tomar face à concorrência, reforços no 
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melhor reconhecimento da sua identidade, ao sustentar a sua existência e ao fornecer uma 

proveitosa experiência. 

Assim sendo, é de extrema importância para as marcas de luxo a perceção do consumidor. 

Isto é, a seleção de uma determinada marca de luxo, também, centrar-se-á na sua imagem. Nas 

opiniões e nas ideias que detém, que por sua vez, reservam o posicionamento face a marcas similares. 

Como prova disso, a eleição de uma marca de luxo em detrimento aos seus pares estabelecidos e 

emergentes, condiz com os destacáveis e intrínsecos atributos que, eficientemente, estabelecerão a 

direta associação com as pretensões do consumidor. O consumidor não só estará a comprar um 

produto / marca de luxo, mas também a imagem que retém e transmite (Vigar-Ellis et al., 2009). 

 

1.2.5 - Arquétipos da Identidade da Marca. 

A marca deve ser algo inteligível tanto para o seu público interno como externo. Em 

consideração, uma boa conexão decorre por via da formalização da identidade de marca, posta 

em prática através de modelos representativos específicos (Berger-Remy, 2013).  

Por sua vez, os modelos identitários, não só sustentarão e potenciarão a vivência e a 

ligação efetiva de uma marca com os demais intervenientes, como são a matéria de explanação, 

administração, suporte de orientação e compreensão da identidade da marca. 

 

1.2.6 - Modelo do Prisma da Identidade da Marca de Kapferer.  

É por meio do Prisma da Identidade de Marca (fig. 2) que, Kapferer (1994) presenteia, 

em seis facetas um espécime visual expositivo de transmissão da marca.  

O peculiar modelo expositivo, concentra em si, uma dinâmica comunicacional, entre 

as manifestações emitidos pela marca e as percecionadas pelo recetor, consumidor. A sua 

veiculação alberga, unicamente, a relação entre marca e consumidor sem qualquer 

estabelecimento de ligação entre esta, a organização e os colaboradores (Berger-Remy, 2013).   

O prisma de Identidade da Marca abarca em seis patamares, as faces - (i) físico; 

(ii) personalidade; (iii) relação; (iv) cultura; (v) reflexo e (vi) Mentalização – subdivididos 

em duas extremidades, desde as mais intrínsecas à marca até às mais extrínsecas, já sob o 

domínio do público. 
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Figura 2. Prisma da Identidade de Marca. Fonte: Kapferer (1994). 

 

Especificamente, a face “físico” reúne os componentes visíveis da marca; o seu 

“esqueleto identificativo”, como cores formas do logotipo, embalagens, mascotes, etc.. A 

estrutura que ergue a marca e que incita o seu desenvolvimento.  

Pela face “personalidade”, se estabelece contacto com a sua mais íntima 

individualidade. O modo como a marca se revela aos demais por meio dos seus variados 

aspetos peculiares. A “porção” distinta entre “porções”.  

Nos termos da face “cultura”, destaca-se a forma como a marca interliga-se com o 

seu meio organizacional. O agrupamento de valores espirituais e condutas. Um modo e 

estilo de vida qualificável.  

No que diz respeito à face “relação”, esta tem que ver com o caminho relacional entre a 

marca e o público. O enlace afetivo, o grau de dependência e idolatrarão que a marca pode exprimir.  

A face “reflexo” é o “(…) espelho exterior do alvo (...)” (Kapferer, 1994, p.40). Um 

consumidor assume um cunho, um estatuto particular que vai ao encontro do que a marca lhe 

suscita. A marca vê-se espelhada numa personagem-tipo.  

De outra parte, a face “mentalização e / ou auto-imagem” é o “(…) espelho interior da 

marca, perante si mesma (…)” (Kapferer, 1994, p.40). Corresponde aos aspetos indicativos, 

sugestivos que o público pretende exteriorizar através da marca. Isto é, a idealização e projeção 

na sua mente uma auto-imagem ancorada pela marca de predileção.  
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1.2.7 - Modelo de Identidade da Marca de Leslie de Chernatony.  

Na direção de dar mais enfase à identidade em relação à imagem no processo de 

gestão da marca, Chernatony (1999), expõe um modelo com as devidas adaptações para que 

tal se suceda.  

Deste modo, a identidade da marca é sobrelevada pelos vocábulos “visão” e “cultura” 

que remetem para o cobiçado alcançável “posicionamento”, a “personalidade” e os 

provenientes relacionamentos e, a apresentação, que contemplam o extremo mais extrínseco 

das intrínsecas partículas existenciais da marca que se almeja espelhar. 

 

1.2.8 - Modelo de planeamento da Identidade da Marca de Aaker. 

Na literatura, à parte do Prisma de Identidade da Marca, apresentado por Kapferer, 

Aaker (1996) delineia um suporte metódico na representação de um eficaz sistema estratégico 

de Identidade de Marca (fig.3), essencial, segundo os autores, no auxílio da edificação 

estratégica de uma marca e especificamente, com o propósito: 

 

(…) to help the strategist consider diferent brand elements and patterns that can help clarify, enrich, 

and differentiate an identity.(…) 

(Aaker & Joachimsthaler, 2000, p. 78) 

 

Sob o modelo de Aaker (1996), as características constituintes, a edificação, a 

projeção, a análise, o planeamento e a gestão das marcas são alvo de exploração de indagação 

por intermédio de três estágios estratégicos: (i) no diagnóstico estratégico da marca; (ii) pela 

descrição de identidade da marca sob o domínio de um sistema estratégico de identidade da 

marca, fracionado em quatro categorias e (iii) pela implementação da identidade da marca. 

Assim se declara, desta forma, no que despeita ao sistema estratégicos da identidade 

da marca, que este, compreende quatro classes designatórias da marca, dispostos na seguinte 

ordem: (i) a marca enquanto produto; (ii) a marca como organização; (iii) a marca enquanto 

pessoa e (iv) a marca como símbolo.  

Indeclináveis nomeações, não só na formação de uma proposta de valor, entendido 

como o elo de ligação, reconhecimento, valorização e confiabilidade entre a marca e o 

consumidor, mas também como suporte na eficaz realização da identidade da marca. 
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Figura 3. Modelo de Planeamento / Gestão da Identidade da Marca. Fonte: Aaker (1996). 

 

1.2.9 - Modelo ISPE da Identidade de Marca. 

No contexto atual das referências teóricas, surge um diferenciado modelo relativo 

à Identidade de Marca, idealizado por Fabienne Berger-Remy.- o Modelo IPSE -, cuja 
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designação cessa pelos conceitos de Ideologia – a essência, o suporte-base da identidade. A 

Personalidade, os Signos e o Emblema são os representativos pilares estruturais, 

incrementadores da narração identitária. 

O contemporâneo Modelo IPSE de Identidade da Marca, em relação aos anteriores, 

destaca-se pela sua acessível funcionalidade, ao integrar apenas quatro dimensões interligadas entre 

si, numa composição histórica da marca, combinadas na sua magnitude mais intangível e intocável, 

à sua mais concreta e tocável substância (Berger-Remy, 2013; Lai & Aimé, 2016).  

 

 

 

Figura 4. Modelo IPSE de Identidade da Marca. Fonte: Lai & Aimé (2016). 

 

Ideologia 

As marcas são cunhadas por ideologias. Um conjunto de convicções conceptuais; uma 

filosofia distinta e caracterizante. Um sistema imaginário declarado por cultos, alegorias e tabus 

(Aimé & Lai, 2016). 

É na extensão da ideologia que se fixa o pilar base da secção de identidade mais 

intocável e incônscia. O lugar que incita o compartilhamento de ideias, convicções e padrões 

entre marcas e stakeholders, deslindado com o recurso a métodos interpretativos e com a 
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observância de atitudes de interação, como abordagens introspetivas, estudos de relatos 

históricas, Focus Group, entre outros (Berger-Remy, 2013).  

 

Personalidade 

A marca é comparada à personalidade de um individuo, na mútua afiguração e 

correspondência na afinidade de características e peculiaridades, como forma recíproca de 

impulsionar a interconexão, o interesse e a aproximação. 

A afeição por uma marca, é muitas vezes semelhante ao sentimento de apreciação que 

se nutre por uma pessoa. Para os devidos efeitos recorre-se, de modo metodológico, aos 

métodos projetivos e analógicos (Berger-Remy, 2013). 

 

Signos 

Conceito procedente da Semiologia. Um signo figura o objeto relacionado. Quer dizer, 

a matéria que desempenha uma importância e significado para alguém; que está presente no 

subjetivo, no imaginário do seu utilizador. Para o filósofo Pierce os signos são considerados 

ícones, índices e símbolos (Fiske, 1998). 

No meio das marcas, o signo está associado aos seus traços morfológicos e às suas 

funções. É o caso das cores, das formas e da textura das embalagens e do logotipo; o nome da 

marca, o seu slogan, a letra e a música dos anúncios e assim por diante. 

 

Emblemas 

O emblema é a divisa da marca. O seu designatário. Figuras simbólicas da marca 

patentes em toda a nomenclatura dos seus produtos e serviços. Sinal exterior, intemporal, do 

mais íntimo universo da marca. 

Nestas duas últimas vertentes têm lugar avaliações por associações e exploração 

semiológica (Berger-Remy, 2013). 

 

1.3- O enlace entre a Identidade e a Imagem de Marca. 

 

“ Una marca no es lo que dice de ella misma, sino especialmente, lo que dicen sus audiencias de ella (…)” 

(Velilla, J. p.21, 2012) 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

37 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

Assume presença a dimensão significativa da expressão “imagem de marca”, como o 

culminar da ação recíproca entre consumidor e / ou utilizador e a marca, numa escala de 

experiência, classificada como benéfica e útil. A imagem que um consumidor toma em relação 

à marca é resultante e extensível à sua interação afetiva com todos os arcabouços dos produtos, 

dos serviços, da comunicação e promoção, do preço, com os ativos humanos desta, ou seja, 

com a denominada experiência com a marca. 

As noções de identidade e imagem de marca manifestam algumas parecenças e, por 

sua vez, confusão nas suas reais significações. Não obstante, a harmoniosa e coerente filiação 

entre ambas é determinante para o posicionamento da marca junto dos demais intervenientes, 

pelo que qualquer restruturação na esfera do posicionamento tem efeitos sobre a identidade e a 

imagem da marca (Barbu, 2016). 

Da emissão deriva a receção. No patamar da receção está patente a combinação de 

reconhecimentos, diferenciações, associações, idealizações e perceções do carácter existencial, da 

essência da marca. O consumidor finca uma imagem mental daquilo que acredita ser a marca. O efeito 

sobre a sua mente face à experiência concebida, refletida na recordação e crente na opinião pessoal, 

positiva ou negativa.    

Entende-se por imagem de marca como uma relação de causa-efeito, ou seja, da projeção de 

uma identidade face à afeição e aprovação, traduzida numa imagem (mental e emocional). De entre 

outras e semelhantes convicções, na literatura, Kapferer (1994, p.33), enfatiza que a “(…) identidade 

precede a imagem (…)” e define imagem de marca como “(…) um resultado, uma descodificação (…)”. 

Já Ruão (2000) afirma que a imagem de marca é o resultado da comunicação da marca, pois toda a 

substância da identidade é veiculada pela comunicação, que por seu lado administrará a imagem 

pretendida a ser concebida, pois esta última, é de extrema importância para os intervenientes da marca, 

uma vez que não se pretende prevalecer, por mais subjetiva que seja, uma despojada imagem de marca. 

Na fortificação do enlace entre identidade e imagem de marca, Kotler et al., (2016) evidencia 

o modelo dos “Três I”, contemplado pela identidade da marca, a integridade da marca e a imagem da 

marca, que visa potenciar a importância de uma identidade coesa, que reflita o verdadeiro “ADN da 

marca”, que seja distinta e se interligue a um evidente posicionamento, a fim da espontânea conceção e 

idealização da imagem de marca. 

Contudo, uma identidade espelha uma personalidade. Um conhecimento tão próprio de si 

mesmo, transmitido de forma estratégica, na ocupação de um lugar de primordial destaque na esfera dos 

seus semelhantes, mas especialmente no coração dos seus atuais e futuros fiéis consumidores e 

simpatizantes. 
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Neste capítulo verificou-se o quão considerável e imprescindível é a identidade para 

uma marca. É a individualidade descrita numa equação de valores, crenças, expressões e outros 

“algoritmos” na declaração e demarcação de uma marca. 

A identidade da marca é transversal a vários domínios da marca. Tal como esta, assume 

significados específicos mediante o ambiente em que se insere e atua. Fala-se, a título de 

exemplo, da relação da identidade com o self identity do consumidor – como duas identidades 

se transformam numa só pelo mútuo reflexo de uníssonas propriedades características. Da 

identidade da marca de luxo, manifestada num modo prazeroso de ser e estar afeto a uma 

exclusividade de marcas.  

Do influxo com a experiência sensorial da marca e, de relevo da linha ténue e 

estratégica condutora da conexão da identidade emissora com a imagem recetora desejável de 

alcançar para qualquer marca no cunho do seu sucesso.  

É pela década de 90 que, em primeira mão por Kapferer, surgem os clássicos e 

emblemáticos modelos de identidade da marca, que viriam, mais tarde, a alavancar outros 

moldes de construção, representação e gestão da identidade da marca, como é o caso do 

contemporâneo e, ainda pouco em destaque na literatura, o modelo francês IPSE, da identidade 

da marca. 

Por conseguinte, a identidade impulsiona o culto por uma marca, pois interferirá 

sempre, de algum modo, no percurso de consciência, familiaridade e aquiescência do público 

com a marca. 
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Capítulo 2 – Estudo de caso: na ignição de uma singular expressão 

e afirmação. O caso da Marca Mercedes-Benz 

  

Ao longo deste capítulo, será descrito o estudo de caso e apresentar-se-á o 

enquadramento histórico e organizacional dos “agentes ínsitos” da marca Mercedes-Benz. 

 

2.1 – A ancestralidade de uma lenda – Uma Identidade. Uma viagem 

Mercedes-Benz. 

É com mais de um século de existência que a marca Mercedes-Benz se tem vindo a 

denotar no mundo automóvel e seus componentes. 

A sua origem germânica remonta a 1924, graças aos esforços imprevisíveis, mas benéficos entre 

dois criadores – o cientista Gottlieb Daimler e o engenheiro Karl Benz- na produção de um 

meio de transporte único e, segundo se consta, o primeiro, na revolucionária invenção e 

aparição do automóvel. Os dois aventureiros desta jornada aspiravam à criação de uma marca 

ilustre, notável, perdurável e inesquecível. (Felizes, 2016). 

A icónica marca de Estugarda é sinónimo de sucesso e não declara dúvidas na sua 

perceção e associação a uma identidade única e universal. A estrela de três pontas revela-se 

“Um clássico dos tempos modernos”, característico de uma tecnologia de última geração, 

devoto de uma qualidade e um design singular; vinculativo de uma performance, assente na 

premente vontade de potenciar a satisfação das necessidades dos consumidores, nas 

exploratórias oportunidades do mercado e num futuro sustentável, isto é, na tão patenteada 

liderança na geração de um automóvel “etiquetado” com segurança e com revolucionárias 

condutas tecnológicas e ecológicas. 

Mais se salienta em termos de identidade e, sob a convicção do Dr. André Silveira - 

Responsável de Comunicação Institucional e Relações Públicas do Grupo Daimler / Mercedes-

Benz Portugal -, que a identidade da marca Mercedes-Benz fora criada sob o core dos 

fundadores - sob um conjunto de core values na revelação de uma identidade de marca pioneira; 

revolucionária. Revigorando, ainda assim, e na opinião de Dr. Klaus Maier - vice-presidente do 

Grupo de Automóveis Mercedes-Benz –, a identidade da marca firma uma longa, sólida e 

declarada singular presença da Mercedes-Benz, com uma projeção para o futuro em harmonia 

com uma ilustre tradição (Motor1, 2007). 
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Noutros termos, um “cunho basilar” de todos os tempos, marcante em toda a extensão da 

história da indústria automóvel e mundial. Esta teoria é sustentada pela própria estratégia da 

marca, que segundo Nechita et al. (2013, p. 348): 

 

“(…) The main stages of this process are the following: intention to 

create a unique identity and clear-cut defining of the company’s 

identity; the values promoted by this market in order to achieve the 

association with the brand name are the following: high performance, 

security, prestige, building a powerful brand – brand elements that 

become symbols that each and every individual will associate with 

the German producer’s image, personality or identity; perception of 

the company’s personality – every individual should be able to 

perceive the company’s personality and the values it promotes (…)” 

 

É o elo de ligação entre a identidade e a imagem que ditará o sucesso de uma marca.  

O consumidor Mercedes-Benz espera que determinados conceitos, que a definem e, aos quais 

a marca se compromete, sejam corroborados. Conceitos, como a qualidade do automóvel, o 

design e a imagem de marca, são, de acordo Nechita et al. (2013), determinantes para o 

consumidor Mercedes-Benz.  

Consoante o relatório anual sobre marcas automóveis, componentes automativos e 

pneus mais valiosas do mundo, da Brand Finance (2018), a Mercedes-Benz consagrou-se a 

marca mais valiosa do mundo, feito devido ao aumento nas vendas de veículos. Uma marca em 

constante recriação, que assegura a sua constante presença e “condução”, diante das tendências 

da indústria automóvel e das tecnologias amigas do ambiente. 

Um futuro próximo aventa-se promissor para a marca Mercedes-Benz, com a projeção 

mundial até 2020, de mais de trinta novos modelos, dez dos quais com linhas inéditas. 

Para Schlegelmilch et al., (2013), a famosa fusão Daimler e Benz enunciava-se vitoriosa 

soberana em três valências: (i) o sucesso dos carros de corrida foram o mote para a mutação a 

automóveis mais turísticos; (ii); na unicidade de dois aliados, apelidados de mestres na 

construção e evolução de um automóvel de grande influência; (iii) a crescente necessidade de 

alcançar a superioridade, no fazer mais e melhor; avantajar-se. 

Antagonicamente ao que se poderia esperar em relação à origem do nome Mercedes-

Benz, a marca só possui o cunho nominal de um dos seus fundadores e a razão está pela presença 

de Emil Jellinek, aficionado pelo avanço técnico cujo interesse era o fabrico do seu primeiro 
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automóvel Daimler com especificações muito exigentes. E o resultado foi o primeiro automóvel 

de corrida apelidado com o nome da sua filha “Mercedes”, que viria a ser um sucesso na 

produção e promoção de outros (Mercedes-Benz, 2019c). 

Conquanto, não se pode falar da história automóvel, sem deixar passar o valor e a 

contribuição da marca Mercedes-Benz para a indústria e para o incitar de uma nova maneira de 

mobilidade terrestre, sempre contemplada, pela oferta do melhor do que melhor pode ser criado 

e se pretende oferecer aos entusiastas da condução e da mecânica automóvel. 

Atual propriedade da empresa automóvel Daimler AG, a marca Mercedes-Benz é líder europeu 

na construção de carros premium e o segundo maior fabricante do mundo no segmento de luxo, 

sendo notável o seu carácter internacional, com a venda de um leque de veículos e serviços por 

cada recanto do mundo (Nechita, D. et al, 2013). 

Em Portugal, a presença da Mercedes-Benz é impulsionada, em 1936, pela empresa 

C. Santos, que ao longo dos anos, afincadamente, a acompanhou, até ser finalmente 

adquirida por esta nos finais dos anos 80. O primeiro registo da prevalência de automóveis 

Mercedes-Benz no país fora registado logo após o término da 2º Guerra Mundial, com a 

circulação de automóveis particulares, frotas militares, veículos de serviço público e de 

cargas (Mercedes-Benz, 2019b). 

 

2.1.1 - No centro e, em todos os momentos em cima, brilhará até mais ver . 

A identidade gráfica Mercedes-Benz. 

 

“(…) Uma história com mais de 100 anos que parece protegida por uma autêntica estrela da sorte.” 

(Felizes, 2016, p.47) 

 

Mercedes, compleição feminina de grande magnificência, vê refletida, 

figurativamente, o seu esplendor numa estrela de três pontas. Patente ao olhar, brilha a estrela. 

O motor não para. É o principal âmago da identidade gráfica Mercedes-Benz (Motor1, 2007). 

O símbolo e ícone, destacavelmente representativos de uma constante recriação do 

automóvel. Do universo passado, presente e futuro da marca Mercedes-Benz. Retrato 

identitário das suas virtudes, da enérgica vitalidade e da devota expressão de ambição. A estrela 

de orientação para a liderança. O signo figurativo da existência da Mercedes-Benz. O selo da 

promessa da marca: “O melhor ou nada” (Mercedes-Benz, 2016). A estrela é, absolutamente, 

visível e reconhecível pelo público. É o centro de toda a comunicação Mercedes-Benz 
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(Mercedes-Benz, 2010). O seu primeiro registo deve-se a Gottlieb Daimler que desenhara a 

estrela com a promessa, num futuro, de a ver no topo da sua casa e explicara que cada ponta 

simboliza a “terra, a água e o ar”, isto é, a contemplação do fabrico de motores para fins 

terrestres, aéreos e marítimos (Felizes, 2016). 

Presenciou-se, até aos dias de hoje, à mutação da sua identidade visual que 

começara com a estrela de três pontas à qual se acrescentara um círculo. Posteriormente, é 

incluída uma coroa de louros para firmar a união de Gottlieb Daimler com a Carl Benz. 

Todavia, não se se ficou por aqui. Novas metamorfoses se avistaram, nunca perdendo o seu 

consagrado e primitivo ícone. Do topo do capot para o centro de todas as atenções sob o 

grande destaque da grelha do radiador.  

Todavia, sob a divisa da marca, “a estrela brilhará sempre por cima e exibirá, não só 

os automóveis, como as pessoas, as paisagens e a arquitetura”, padronização de um só ambiente 

(Motor1, 2007). Precisamente em 2009, uma forma mais tridimensional e uma tonalidade mais 

prateada assumem um verdadeiro restyling da identidade gráfica da marca (Abbink, 2013). 

Nos dias de hoje, a estrela continuará a brilhar no seu auge. 

 

2.1.2 – Sob rodas pelo seu Universo. O Compendium Mercedes-Benz.  

No ramo automóvel, a variável produto acarreta uma importância extrema para 

qualquer marca, pois, para além de ser a sua base existencial, é um prescritor da sua situação 

no polo do sucesso ou no do inesperado dissabor. 

A secular Mercedes-Benz manifestou-se, na sua extensão de tempo, uma verdadeira 

aventureira no lançamento dos seus modelos automóveis, que primam pela inovação técnica e 

estética. De acordo com o Dr. André Silveira, os automóveis Mercedes-Benz suplantam-se no 

tempo. São feitos para durar, marcar uma época e uma vida, tornando-se verdadeiros clássicos. 

A montra Mercedes-Benz vislumbra-se por uma vasta oferta de produtos, 

categoricamente, nos veículos: cabrio, coupé, roadster, SMART, SUV´s, station, limousine 

e monovolumes. Segmentam-se pelos modelos que se qualificam nas seguintes classes: (i) 

Classe A; (ii) Classe B; (iii) Classe C; (iv) Classe CLA; (v) Classe CLS; (vi) Classe E; (vii) 

Classe G; (viii) Classe GL; (ix) Classe GLA; (x) Classe GLE; (xi) Classe GLK; (xii) Classe 

ML; (xiii) Classe R; (xiv) Classe X; (xv) Classe V e (xvi) SMART.  

Como nada absoluto, inegavelmente, se pode argumentar que tenha existido um 

modelo específico da Mercedes-Benz que tenha sido a supremacia máxima. Cada automóvel 
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Mercedes-Benz constituiu uma voz ativa da marca. Marcou uma época, uma geração, uma 

vivência. Dominou no seu ser. 

Não obstante, inevitavelmente, é impossível não destacar os modelos mais 

emblemáticos como: (i) a patente - Motorwagen Mercedes-Benz (1886); (ii) Mercedes-Benz 

SSK (1928-32); (iii) Mercedes-Benz 300 SL (1954-63); (iv) Mercedes-Benz 600 Pullman 

(1964); (v) Mercedes-Benz 190 E 2.5-16 Evolution II (1990); (vi) Mercedes-Benz C111 (1991); 

(vii) Mercedes-Benz 500E (1991-94); (viii) Mercedes-Benz CLK GTR (1998-99); (ix) 

Mercedes-Benz SL 65 AMG Black Series (2008-11) e (x9 Mercedes-Benz SLR McLaren 

Stirling Moss (Autoguide, 2015; Mercedes-Benz Brampton, 2018; Andrade, 2018)  

Detrás do seu modelo estará sempre a marca e seus associados e subsidiários. 

Notabiliza-se a familiaridade da Mercedes-Benz, mais precisamente, o Grupo Daimler, com 

uma associada de longa data: a produtora de automóveis e constituintes, Mayback. 

Assim surge a Mercedes-Mayback, a alta gama de luxo do Grupo Daimler AG. Um misto da 

classe S com a dotada intensidade da exclusividade e opulente singularidade. Uma verdadeira 

homenagem aos dotes criativos do designer de Gottlieb Daimler, Wilhelm Mayback e todo o 

seu império. 

De outra parte, a precoce intimidade da Mercedes-Benz com o desporto automóvel 

está registada pelo constante desejo de vencer corridas de automóveis. A Mercedes-Benz é a 

marca mais influente e, incansável campeã na Fórmula 1 (Felizes, 2016; Público /LUSA, 2019). 

Destarte, a Mercedes-AMG, a concernente companhia da Daimler, aduz-se uma fabricadora de 

motores de alta performance e automóveis desportivos personalizáveis.  

Perspetivando horizontes, a futurista EQ – Electric Intelligence - é a mais recente 

submarca de produto e serviços Mercedes-Benz em progresso. Exala as forças de atingir, a 

100%, a inteligência na mobilidade universal elétrica e “amiga do ambiente”. 

Embora com a já existência de veículos desta natureza presentes pelos seus concorrentes BMW, 

AUDI, TESLA e JAGUAR (Gomes, 2019) o manifesto Mercedes-Benz ecológico é, firmado 

em 2018, com o lançamento do primeiro carro elétrico para produção em série, o Mercedes-

Benz EQC (Adbrands, 2019). 

A par da realidade automóvel, a cada olhar, uma panóplia de inovadores artefactos, 

embaraçam o reconhecimento e a escolha dos consumidores num quotidiano cada vez mais 

ruidoso de marcas. Por estas vias, a existência de uma “linguagem de design” tem vindo a 

manifestar-se um vigoroso sustento à estratégia, neste caso, da identidade de uma marca 
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(Karjalainen, 2003), na sua firmação, afirmação e marcação no que concerne aos seus 

semelhantes. 

Na ausência da marca, fala o produto. Em virtude disso, será no jogo de associações e 

perceções que prevalecerá o seu reconhecimento. Um reconhecimento que começa por ser 

visual. O design do produto, tal como afirma Karjalainen, (2003), é “um dos componentes 

centrais da identidade visual da marca”. No caso da marca Mercedes-Benz, as linhas que 

cobrem cada produto são, do ponto vista, da filosofia da marca em aspetos de design, “de uma 

pureza sensual que expressa o luxo moderno” (Mercedes-Benz, 2018). Produtos 

morfologicamente inovadores. Design e tecnologia de ponta convergentes com a índole de 

conforto e segurança. 

O automóvel Mercedes-Benz, na voz do Dr. André Silveira, revela-se eterna. A marca 

produz automóveis para perdurarem no tempo com um design peculiar que se particularizam-

se autênticas obras clássicas. Afirma, até, que a “comunicação do design é importante”. Tal 

como afirmado, o produto-automóvel Mercedes-Benz serve de ponto de comunicação da 

identidade e da imagem de marca. Pela morfologia do automóvel está presente uma expressão 

de um vigoroso design. 

 

2.1.3 – Ser Mercedes. Os consumidores Mercedes-Benz. 

Estará o ser em ter? A pergunta de partida realça outra questão: Quem é quem no 

Mundo Mercedes? 

A Mercedes-Benz logra-se por ter um dos maiores números de clientes em todo o mundo 

e prima por lhes conferir o estatuto de emissários da marca e oferecer as mais diversas vivências e 

as mais diretas interações com esta (Aguiar, 2018). 

O consumidor Mercedes-Benz está centrado no grupo de consumidores heterogéneos, 

urbanos, denominados “com poder de compra”. Isto é, consumidores na grande maioria do sexo 

masculino, executivos e empreendedores, aos quais se estima uma média de idade nos 45-50 anos. 

Indivíduos que manifestam o prazer pela condução, valorizam a performance e a segurança. 

Adeptos de uma nova tecnologia que procuram transparecer um status de elegância, classe, 

glória e liberdade.  

Conforme registos históricos da marca, nas décadas de 50/60 do século XX, 

acreditava-se que os homens eram mais vistos como grandes entendedores dos componentes 

mecânicos, enquanto o sexo feminino, pela sua natureza zeladora, priorizava a segurança, o 

conforto e as questões com gastos financeiros (Mercedes- Benz, 2019e). 
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Porém este panorama está a mudar. Mais mulheres e jovens tomam lugar como 

personagens fundamentais na odisseia Mercedes-Benz. Não se pode deixar escapar que a 

primeira mulher piloto de testes, ao comando de um Mercedes-Benz foi Bertha Benz e que o 

futuro se avizinha sob a influência dos mais jovens e seus arbítrios em relação às tecnologias, 

mobilidade e questões ambientais.  

 

2.1.4 – A Preciosa Mercedes-Benz. O valor monetário da marca. 

A Mercedes-Benz identifica-se como uma marca produto de luxo e, como tal, é 

descrita como sinónimo de preço avultado, pela dispendiosa manutenção entre classes de 

modelos. Logo, a sua escolha pressupõe a aceitação da magnificência do respetivo valor. O 

preço alto de um automóvel Mercedes-Benz assume o significado na mente do consumidor de 

um produto único, de qualidade e de grandes vantagens, cujo valor é decerto conveniente. 

O preço de um Mercedes-Benz incide sobre as características do modelo (linhas, 

tamanho, número de portas, cores etc.); a cilindrada, a caixa manual ou automática; as emissões 

de CO2, a potência e o consumo, entre outras. A marca é característica pelo custo avultado e 

pela dispendiosa manutenção e revisão entre classes de modelos. 

Em Portugal o valor monetário de um automóvel Mercedes-Benz varia entre os 26 mil 

euros e os 230 mil euros, salvo exceções com outros pormenores. A Classe A da Mercedes-

Benz ressalta-se com os valores mais baixos convidativos. (Mercedes-Benz, 2019d); (Guia do 

Automóvel, 2019). 

Surpreendentemente, a Mercedes-Benz prossegue o seu caminho ao ser a marca que 

regista um recorde de vendas em toda a indústria automóvel. Sendo o mercado chinês e o aumento 

nas vendas de SUVs um registo significativo em tal ocorrência (Daimler, 2019). 

 

2.1.5 – A difusão de uma odisseia - os pilares da comunicação e promoção da 

Mercedes-Benz. 

 

“(..) Advertising in the car industry is brand-centered (…)” 

(Büschken, 2007: p.2) 

 

As marcas de automóveis revelam-se um dos maiores precursores nos meios de 

comunicação (Olins, 2003). Por este mote, a publicidade empregue pelas marcas de automóveis 
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visa a promoção desta e de todos os modelos subjacentes, como meio de alcance de 

prosperidade do seu sucesso. 

É pela comunicação que a Mercedes-Benz procura promover experiências reais, únicas 

e especiais com forte enfoque nos modelos de automóveis e, sobretudo, no consumidor, 

intensificando-se assim, perante a concorrência. A comunicação Mercedes-Benz prepondera a 

veiculação dos três valores da marca: (i) fascínio; (ii) perfeição e (iii) responsabilidade 

(Schmidt, 2012). 

As suas primeiras pisadas em termos de reconhecimento público fora com as famosas 

corridas automobilísticas. Intrinsecamente ao nível da comunicação e da publicidade só na 

década de 50 são apresentados os primeiros e emblemáticos cartazes publicitários. Verdadeiras 

obras de arte que retratavam o carro como “objeto de desejo”; os seus atributos, por sua vez da 

marca; os seus criadores, os modelos de relevo, a sua função, entre outras efemérides, como as 

primeiras aparições e associações das mulheres à marca e as famosas corridas automobilísticas. 

Ainda no decorrer desta década e com a primeira parceria associação a uma 

agência especialista na área, a publicidade viria a tornar-se mais “sistemática, clara e 

moderna”, coadunando com a estratégia de “aspiração, desejo e projeção” da marca/ 

produto (Mercedes-Benz, 2019e). 

Hoje em dia e, conforme o Dr. André Silveira, a comunicação da marca é muito 

abrangente, sobretudo nesta nova era do digital, porém, manteve-se sempre fiel ao que 

outrora se tem vindo a realizar nos meios mais tradicionais, com anúncios de forte cariz 

criativo para uma multiplicidade de suportes - televisão, rádio, outdoor e imprensa (revistas 

oficiais e generalistas).  

Nos anúncios da Mercedes-Benz, o primeiro elemento visual da marca, facilmente 

identificável e elo de ligação entre todas as comunicações é a estrela de três pontas. Segue-se a 

tipografia / assinatura metalizada e serifada (Corporate A e Corporate S) e, não só, o tão 

característico background negro que confere um ambiente místico, de excelência e tão 

característico das envolventes virtudes de um produto especial, como também, as imagens em 

excelentes composições fotográficas em “profundidade focal e perspetivas incomuns”, no 

sentido de espelhar a sua forte e enérgica personalidade (Motor1, 2007). 

A marca Mercedes-Benz apresenta um exigente rigor não só, no que produz e dá a 

conhecer, como na forma de comunicar visualmente, de forma criativa, todo o seu universo. 

Segundo o Dr. Jorge Aguiar (2018) – Responsável de Marketing da Mercedes-Benz Portugal-, 

é a marca com o maior índice de recordação no meio publicitário. 
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Destaca-se, a existência de um vasto e categórico manual com as diretrizes de posição e 

alinhamento de todos os elementos visuais da marca.  

Além do mais, no domínio do apelo e da comunicação sensorial, nas campanhas 

publicitárias e promocionais, a marca-mãe da Mercedes-Benz, a Daimler, recorre à ressonância 

magnética para detetar, no cérebro humano, reações de semelhança dos atributos do automóvel 

com rostos humanos (Blanco, 2011). 

Com o deslindar do digital, de uma internet cada vez mais aberta a todos, o consumidor 

é autónomo nas escolhas das suas marcas de eleição e que me melhor atendem às suas 

necessidades. O website da Mercedes-Benz é um autêntico livro aberto, contador de histórias 

da marca. Uma catalogação reflexo de um longo percurso histórico. Um sofisticado dicionário 

da marca. 

A centenária Mercedes-Benz é um marco na contemporaneidade da comunicação nas 

redes sociais e nas plataformas de vídeo e de publicidade online. A título de exemplo, a 

intitulada melhor marca encontra-se bem posicionada na plataforma social Instagram. 

Por outro lado, a marca continua a privilegiar a publicidade de grande formato e nos media, 

bem como a reforçar a promoção dos seus produtos e, consequentemente, a marca em 

conceituados salões nacionais e internacionais de automóveis. 

Assim sendo, a relação entre o consumidor e a marca no ponto de venda revela um 

fator determinante na comunicação da Mercedes-Benz. Enquanto outrora, a marca ia ao 

encontro dos consumidores, por via de uma rede de comercias, hoje em dia e, sob o ponto de 

vista do Dr. André Silveira, as redes sociais trazem novos consumidores, o que sustenta o facto 

de, atualmente, os consumidores, terem um vasto conhecimento da marca e dos seus produtos 

e do que pretendem exatamente e como encontrar.  

 

2.2- Pelo imaginário da Excelência - a hegemonia estratégica da marca. 

A Marca Mercedes-Benz afigura-se entre as mais destemidas da indústria automóvel.  

De popular reconhecimento, a mística marca é, fenomenalmente, inextinguível e revela-se 

contumaz no seu percurso ao longo dos tempos. 

Da consistente presença e perceção na mente dos consumidores, a Mercedes-Benz 

apresenta-se bem posicionada com a detenção de uma panóplia de modelos de automóveis de 

luxo, desportivos, das versões SUVs e dos veículos pesados. Ao alcance da marca está a sua 

ambição de primazia, firmados nos valores tangíveis da “responsabilidade, fascínio e 

perfeição”, traçados nas idiossincrasias: “(i) apaixonante inovação; (ii) um estilo distintivo; (iii) 
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uma segurança exemplar; (iv) uma holística sustentabilidade; (v) uma percetível qualidade; (vi) 

um energizante conforto; (vii) uma tendência a nível de design; (viii) um refinando espirito 

desportivo e (ix) um prestimoso e atencioso atendimento ao cliente” (Schmidt, 2010). 

A marca semeia o desejo de permanecer sempre um passo à frente da sua concorrência 

no mercado de automóveis de luxo. Ser líder implacável, por largos anos, numa indústria cada 

mais sedente de transformações económicas, sociais, tecnológicas e ambientais. A melhor 

marca do mundo que, tal como o slogan, propõe-se oferecer “o melhor ou nada”. 

Face ao relatório da PWC (2018), avista-se uma progressão na utilização do 

automóvel, face à marcante revolução da condução autónoma, segura e menos dispendiosa. Por 

ora, terão de ser mais vezes substituídos, o que permitirá à Mercedes-Benz, não só, melhorar 

todos os constituintes dos seus produtos, como também a sua imagem junto dos consumidores. 

De acordo com o Observatório Cetelem 2018, (2018), estima-se que em Portugal, a fidelidade 

à marca Mercedes-Benz seja de 7,5%. 

No que concerne ao valor das marcas automóveis, o ambiente concorrencial da 

indústria de automóveis de luxo tem-se revelado extensamente feroz. Os EUA, a Alemanha, o 

Japão e o Reino Unido constituem os principais mercados de automóveis de luxo (Kumar, et 

al., 2016). Porém, neste momento, a China é o mercado que maior realça consideração à 

Mercedes-Benz (Adbrands, 2019). Salienta-se a importância para qualquer marca a 

identificação dos seus concorrentes. Em conformidade com o marketing e, de acordo com 

Bergen & Peteraf (2002), a sua determinação fornece informações precisas para a definição do 

design de produto; de estratégias de comunicação e canais de distribuição; progresso, 

posicionamento e estabelecimento de preços. Na esfera da gestão estratégica, a vantagem 

competitiva e ao nível económico, a firmação dos mercados. 

Entende-se por concorrência da marca Mercedes-Benz, as restantes marcas que 

operam no mercado, na categoria denominada “marca automóvel premium”, com produtos, 

serviços e similitudes nos objetivos de satisfação dos consumidores. Diante destes factos, a 

Mercedes-Benz vinca a sua presença em todos os eixos de intervenção e assume, claramente, 

pretensões em dominar o mercado automóvel. Ora pela diversificação e promoção dos seus 

modelos, ora pela detenção de uma das maiores quotas de mercado e ora pela já evidenciada, 

disseminação a outros mercados (Superbrands, 2008). 

As marcas que exercem funções no sector de luxo e não só, são espelho umas das 

outras numa disputa concorrencial de sobrelevação. De certa forma a marca de topo de gama 

da Toyota, a Lexus, teve como referência o E-classe da Mercedes-Benz como modelo-guia a 
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transcender, tanto em performance, como no preço (Kapferer & Bastien, 2009). O mais temível 

concorrente da marca Mercedes-Benz é a marca BMW. Entre outros, no ramo do luxo, são as 

marcas, Audi, a Lexus, a Jaguar (Land Rover), a Tesla, a Volvo, a Ferrari, o Porche, a 

Lamborghini, a Auston Martin, a Bugatti e, a Bentley e a Rolls Royce no extremo superior do 

luxo, ao qual está inserida a submarca Mercedes-Maybach. 

Já no panorama da estratégia-variável preço da Mercedes-Benz, esta, consiste na oferta de 

um produto que prima pela excelência na qualidade, ao melhor valor convidativo (Schmidt, 2010). 

Ainda sob o espectro da realidade concorrencial, são cada vez mais as marcas automóveis que 

partilham entre si os seus componentes e a marca Mercedes-Benz não é exceção. A mais recente 

e conhecida, fora a situação entre a Mercedes-Benz e a Renault-Nissan, com a partilha ao nível 

do motor – o pequeno motor 1.5 dci de 110 cv francês presente na classe A da Mercedes-Benz, 

extensível aos modelos classe B, C, CLA e GLA. O facto sucedido não trouxe prejuízo nas 

vendas, no entanto afetou, de certa forma, os entusiastas e apologistas da Mercedes-Benz 

(Costa, 2017). 

Revela-se outra circunstância, esta, entre a Mercedes-Benz e a marca BMW numa 

pareceria na partilha de plataformas elétricas de Parking, na mobilidade elétrica e na 

condução autónoma. Considerando o tema em estudo em torno da identidade da marca, a 

parceria entre marcas fora abordada junto do Diretor de Comunicação Institucional e Relações 

Públicas da Mercedes-Benz Portugal, face à possibilidade de interferir com a sua perceção 

junto do público. Conforme André Silveira, as parcerias constituem uma mais – valia para 

ambas as marcas e nada influencia a perceção da identidade da marca Mercedes-Benz, pois 

predominará sempre o posicionamento da marca. 

Ter um produto e ser Mercedes-Benz não é, somente, sinónimo de excecionalidade 

etária. A detenção da marca está afiliada a indivíduos com um poder de consumo superior e, 

cujo critério, é dominado pela longevidade etária. Porém, este panorama tem vindo a mudar. 

Sendo o consumidor Mercedes-Benz o centro das atenções da marca. A experiência do 

consumidor acoplado na experiência de marca é a força motriz do fabricante de automóveis, 

que apela à diversificação de produtos e serviços centrados na satisfação das suas expectativas 

e necessidades. 

Sob o relato do Diretor de Marketing da Mercedes Benz em Portugal, o Dr. Jorge 

Aguiar (2018) “os fãs e clientes Mercedes-Benz” são, adequadamente, estudados, na medida 

de lhes proporcionar as melhores e ímpares experiências, como o “Mercedes-Benz Driving 

Experience”, que estimulem e enalteçam as melhores sensações, emoções no positivo e rentável 
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desenlace para ambos os interessados. Ainda sob o seu discurso, é com a experiência da marca, 

que a Mercedes-Benz instrui a sua estratégia face à concorrência e como um rápido e eficaz 

meio de comunicação e promoção e comunicação da marca. 

Conquanto, até aqui a distinguida marca mundial de automóveis era e continua a ser 

bastante peculiar entre o público masculino em longevidade, carismático e bem-sucedido. Mas, 

recentemente, a Mercedes-Benz deixa de ser uma marca de um só género ao objetivar chegar ao 

público feminino, com um alcance de pelo menos 30% deste género até 2020 (Hetzner, 2016). Se 

já nos anos 50/60 do século XX, as mulheres surgiam nas comunicações da marca, ora ao lado 

dos maridos, ora como personagens que transluziam, na condução de um Mercedes-Benz, a sua 

auto-estima e auto-confiança (Mercedes-Benz, 2019e). Presentemente a realidade feminina, 

descrita de um poder de género, é circunscrita e retratada no movimento em crescimento “She´s 

Mercedes”. Este surge, em 2017, como uma estratégia de “operação de charme da Mercedes-

Benz” ao público feminino (Motor24, 2017). Uma declaração à excelência das mulheres, de 

qualquer mulher. Um círculo de eventos de networking, uma revista impressa e uma plataforma 

digital de impulsão ao melhor de cada mulher nas demais áreas de intervenção, que reúne 

experiências e veicula aprendizagens entre cada qual. Especialmente e de acordo com o Dr. 

Jorge Aguiar, passa por oferecer vivências ao nível de cursos de condução defensiva, 

“experiências off-road” e na interação em exclusivos eventos (Motor24, 2017). 

Ainda assim sendo, o consumidor o ponto fulcral da sua existência e núcleo de toda a 

estratégia, a Mercedes-Benz, procura agora reforçar o seu ego, junto do público mais jovem. 

Conforme Kalyani (2015), a marca manifesta interesse num reposicionamento mais jovial e, 

sobretudo, acessível. Apesar dos jovens continuarem a ver o produto Mercedes-Benz ser mais 

direcionados para os seus progenitores, a marca admite que direcionar a atenção aos mais jovens 

poderá ser bastante lucrativo (Li, 2014). A recente estratégia da Mercedes-Benz, reforçada pelo 

Dr. André Silveira, incide sobre a captação do interesse dos Millennials, como tal, a marca têm 

vindo a reinventar-se, alargando o portefólio de produtos ao público mais jovem com novos 

modelos compactos. O SMART assumiu o papel do primeiro modelo de aproximação, mas 

agora é a classe A, a mais jovem da família Mercedes-Benz (Aguiar, 2018) que abraça o título 

de sucessora e persuasor. A marca pretende atrair um público jovem entre os 25 e 44 anos, e do 

mesmo modo reinventar os seus modelos de automóveis (Baker, 2011). 

Para tal magnetismo se suceda, a Mercedes-Benz apresentou um novo sedã - 

designação para automóvel de passageiros, berlina -, (Priberam, 2019), da classe A, com 

características, economicamente, mais apelativas aos Millennials e à própria marca. Em reforço 
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ao supra declarado e nas afirmações do CEO da Mercedes-Benz EUA, Dietmar Exler, o sucesso 

da indústria automóvel e da Mercedes-Benz passa por chegar aos mais jovens e perpetuar para 

a vida uma relação vinculativa (White, 2018). 

Para além do seu espólio de produtos mais contemporâneos e acessíveis, a Mercedes-

Benz procura uma afinidade aos Millennials por meio de parcerias, apoio, patrocínios e 

presenças em diversas atividades, como eventos de gaming; eventos musicais, como fora o caso 

do Rock in Rio USA; em iniciativas de incentivo e projeção de jovens designers de moda; entre 

outras (Daimler, 2018; Rock in Rio Lisboa, 2015; Rabimov, 2019). 

Já no universo do marketing, da comunicação e das vendas da Mercedes-Benz é 

sustentado por seis pilares, expressos na (i) apresentação do melhor portefólio de produtos – 

automóveis; (ii) no desenvolvimento e promoção da marca e submarcas; (iii) no propiciar a 

melhor experiência de consumidor: (iv) nas melhores ofertas e benefícios de venda; (v) na 

próxima etapa da “F4L MS” e (vi) “We play to win” (Källenius, 2015) 

Num futuro próximo a Mercedes-Benz ambiciona ser líder, em 2020, nos quadrantes 

da marca, do produto, das vendas e lucro (Schmidt, 2012). A estratégia da marca Mercedes-

Benz na posição do diretor de Marketing, Dr. Jorge Aguiar (Aguiar, 2018) passa, não só, por 

estar no topo da relação e satisfação dos consumidores, junto das concessionárias e oficinas 

oficiais, como ser a marca que, em natureza de publicidade, atinge o maior apogeu de memória, 

notabilidade e de feedback positivo. A implacável liderança, entre rivais, em todos os KPI´s de 

marketing e comunicação. 

Conquanto, a estonteante evolução da tecnologia vem influenciar a marca. A 

Mercedes-Benz procurará acompanhar a demanda tecnológica acompanhada pela sua primitiva 

preocupação com o fator segurança. Na medida de proporcionar produtos sempre um passo à 

frente dos requisitos do mercado, perscrutará ostentar ser uma marca mais sustentável (Aguiar, 

2019) De certo modo, uma marca inserida num ambiente mais saudável na mobilidade. Uma 

fusão de diversos pontos tecnológicos em benefício de um produto único, inovador. Em 

particular “Sinónimo de inteligência elétrica” (Aguiar, 2019). Seguro, assistente, e em 

confinidade com o seu condutor.  

Face ao exposto, a Mercedes-Benz desenvolve a aplicação Mercedes me. Uma 

plataforma que reúne um conjunto de serviços que permite uma maior conectividade do 

condutor ao seu Mercedes-Benz. A convergência perfeita no que respeita a todos os seus 

componentes mecânicos e de manutenção; informações sobre destinos; apoios técnicos e de 
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emergência; acesso a dados pessoais; entre outros recursos, tudo isto numa atmosfera 

adaptável, de segurança e discrição (Mercedes-Benz, 2019f). 

 

 

Em termos de conclusão deste capítulo, podemos ver que a marca mais antiga do 

mundo e berço do surgimento do primeiro automóvel ambiciona ser a mais extensível, no desejo 

de alcançar um largo espectro de mercados, tendências, um compendium de produtos de 

vanguarda e especialista nas variáveis comportamentais dos consumidores e do seu ambiente 

envolvente. Privilegia poucas apresentações, pois o seu percurso marcou e marcará gerações. É 

uma esplêndida marca de culto. Não facilitará a concorrência e procurará estar sempre mais à 

frente da sua realidade temporal. Consoante o relatório anual sobre marcas automóveis, 

componentes automativos e pneus mais valiosas do mundo, da Brand Finance (2018), a 

Mercedes-Benz consagrou-se a marca mais valiosa do mundo, feito devido ao aumento nas 

vendas de veículos. 

Uma marca em constante recriação, assegurando a sua constante presença e 

“condução” diante das direções da indústria automóvel e das tecnologias amigas do ambiente  

Um futuro próximo aventa-se promissor para a marca Mercedes-Benz, com a projeção mundial 

até 2020, de mais de trinta novos modelos, dez dos quais com linhas inéditas. 

Importa salientar, para importância da investigação em vigor, que a Mercedes-Benz 

evoluiu de tal forma no tempo, tanto na produção dos seus produtos, como na crescente 

preocupação em chegar a todo o consumidor e aos eminentes desafios. Assim sendo e, face às 

atuais conjeturas estratégicas evolutivas da marca, conseguirá a marca ser acessível a um grupo 

etário específico de consumidores, sem com isso, se comprometer e dar origem a uma crise de 

identidade da marca? 

Consequentemente, que importância tem a identidade da marca Mercedes-Benz para 

diferentes tipos de consumidores? Ou, simplesmente assistimos a um conhecimento inato da 

marca Mercedes-Benz’ Ou, em última instância, à evolução de uma marca que, em qualquer 

circunstância, sempre zelou pela génese identitária? São questões pertinentes, cujos resultados 

serão apresentados nos próximos capítulos.  
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Capítulo 3 – Metodologia de análise 

No decurso deste capítulo são apresentados os dois principais métodos de recolha de 

dados primários. Os procedimentos empregues desemprenham um papel fulcral na avaliação 

do mercado Mercedes-Benz e apuramento dos resultados que constituirão as proposições finais 

na argumentação face à questão de investigação. 

Assim, o inquérito por questionário, como instrumento de recolha de informação de 

caráter quantitativo e, a celebração de uma entrevista, cujos dados obtidos se regem pela sua 

natureza qualitativa. Todavia, para que tal se suceda com o propósito da sua aplicação, há que 

não descurar da amostra, os atributos da fração representativa primordial para a inferência da 

investigação a cabo. 

 

3.1 - Inquérito por Questionário.  

Neste contexto, a recolha de dados em torno da marca Mercedes-Benz, teve por base 

a realização e distribuição, ao longo de dois meses, in loco e por via digital (link disponível 

online e difundido por e-mail), de 130 questionários pelo público detentor de automóveis 

Mercedes-Benz, pelos proprietários de outras marcas, com uma visão e opinião concisa acerca 

da Mercedes-Benz e pelo público em geral, com ou não pretensões na marca. O instrumento-

questionário, constituído por sessenta e seis questões, teve como propósito fazer um 

levantamento de posições; convicções; preferências, aspetos de comportamento e 

características do consumidor / detentor e não detentor da marca Mercedes-Benz, cuja 

finalidade é o diagnóstico do estado da identidade da marca. 

Posto isto, o inquérito por questionário é como método de recolha de dados estruturado 

e muito abrangente. A sua maior relevância está em assumir-se tanto como um método de 

recolha de dados na pesquisa quantitativa, na qualitativa ou em ambas simultaneamente, a 

particularidade está no género das questões (Ponto, 2015). 

Em matéria de ativação do questionário online, enquanto canal de recolha de dados, as 

suas vantagens vão muito além da sua rápida e eficaz difusão pelo meio digital. Evans & Mathur 

(2005) enumeram: (i) o controlo sob a amostra e a própria composição do questionário; (ii) a 

diversidade de questões; (iii) a flexibilidade; (iv) a conveniência; (v) a redução de custos; (vi) 

facilidade de monitorização; (vii) agilidade de alcance e análise de dados; (viii) maior controlo 

sob a amostragem respondente e não respondente; (ix) apelos entre partes na participação e, 

outros, como fundamentos para a sua efetivação. 
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Na sua praticabilidade, o design do questionário (ver anexo), assenta numa estrutura 

de questões de resposta fechada e aberta, com ou sem índole obrigatória. No que respeita a 

perguntas de resposta fechada: questões sob listas de verificação; questões dicotómicas; 

questões de escolha múltipla e questões sob a escala de classificação de Likert. Esta última no 

sentido de apurar, numa escala métrica, o grau de concordância dos intervenientes face às 

variáveis indiciantes e demonstrantes de uma posição pessoal (Joshi & Pal, 2015). Já as 

questões de resposta aberta permitem aos inquiridos uma extensão de opiniões e perceções, 

enquanto as questões de resposta fechada, os inquiridos seguem uma orientação específica para 

as hipóteses em estudo, sem compromisso na liberdade da escolha das respostas. 

Importa realçar para sua efetivação, que fora elaborado um pré-teste do mesmo, 

constituído por uma amostra de 10 intervenientes, na medida de examinar a sua estrutura, 

nomenclatura e vocabulário, a fim de corrigir, eventuais, erros existentes. Sendo que, a única 

sugestão dada pelos participantes, baseou-se na junção de duas questões, não havendo lugar a 

mais comentários relevantes. 

 

3.2 - Entrevista ao Responsável de Comunicação Institucional e Relações 

Públicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal. 

Num outro patamar da recolha de dados para o diagnóstico do estado atual da 

identidade da marca Mercedes-Benz, interpôs-se o recurso a uma entrevista semi-estruturada 

ao Responsável de Comunicação Institucional e Relações Públicas da Mercedes-Benz Portugal, 

o Dr. André Silveira, com o intuito de constituir um suporte informativo complementar ao 

inquérito por questionário, com dados oficiais sobre a marca. 

Sendo a sua composição, maioritariamente, de questões abertas, cingiu-se ao recurso 

da entrevista tipo semi-estruturada, que teve por finalidade constituir uma ferramenta de recolha 

de dados primários e uma abordagem mais generalista sobre a marca, não obstante, tendo em 

conta as questões estruturadas para efeito de apuração da temática em estudo. 

A vantagem da utilização de entrevistas semi-estruturadas, passa, na opinião de Adams 

(2015), pela necessidade de obter respostas a perguntas abertas, bem como pontos de vista e 

uma avaliação, neste caso, à marca em estudo Mercedes-Benz. Mesmo assim, integrada, com 

frequência na génese da metodologia investigativa qualitativa, não só se presenteia pela 

autenticidade, praticabilidade e flexibilidade de carácter, como pela intrínseca exploração de 

todo o seu desenrolar comunicativo e interpessoal, pelo que o seu desenvolvimento parte de um 
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sistema de etapas, cujas ações têm por principio um objetivo e, por fim, a exposição dos dados 

que fundamentarão as premissas em estudo (DeJonckheere & Vaughn, 2019). 

Deste modo, o desenvolvimento da entrevista, ocorre com uma pré-determinação dos 

conteúdos a abordar e os concernentes objetivos; na fase do procedimento, no qual o pré-

determinado poderá deixar de ser controlável, no entanto dar origem ao desenrolar de respostas 

às questões respeitantes ao estudo; e por último, a transcrição, filtragem e revisão da informação 

recolhida considerável. 

Perante o último passo e, contrariamente, ao que acontece com o inquérito por 

questionário, o conteúdo da entrevista não pode incorrer de uma análise estatística, mas por 

meio do método de análise de conteúdo (Bengtsson, 2016), que, para além da sua abrangência, 

caracteriza-se por uma técnica de pesquisa qualitativa (Hsieh & Shannon, 2005). 

Em desfecho, e entrevista teve, gentilmente, lugar na sede da marca Mercedes-Benz 

Portugal, no dia 16 de abril de 2019, com a duração de cerca de uma hora e meia, apoiado num 

roteiro com as seguintes questões pertinentes ao estudo, o qual sofreu alguma alteração no seu 

alinhamento no decurso da entrevista: (ver em Anexos guião na integra). 

 

Principais Questões Objetivos 

1. Quais são os valores da marca 

Mercedes-Benz? 

Determinar as principais virtudes, crenças e 

ambições da marca Mercedes-Benz. 

2. Qual a origem da identidade de 

marca da Mercedes-Benz? 

Apresentar a génese e caracterizar o cunho 

identitário da marca Mercedes-Benz. 

3. Defina, por favor, a identidade da 

marca Mercedes-Benz: 

(a) Fisicamente; 

(b) Enquanto personalidade; 

(c) Enquanto relação; 

(d) Culturalmente; 

(e) Na reflexão / perceção do 

consumidor; 

(f) Enquanto ideologia; 

 Símbolo / Ícone / Signo 

Tendo por referência os modelos de 

identidade da marca de Remy e de Kapferer, 

recolher, discernir e interpretar os elementos 

tangíveis e inatingíveis constituintes da 

marca Mercedes-Benz. 

https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Hsieh%2C+Hsiu-Fang
https://journals.sagepub.com/action/doSearch?target=default&ContribAuthorStored=Shannon%2C+Sarah+E
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4. Assistiu-se / assiste-se a uma 

evolução da identidade de marca 

  Mercedes-Benz? 

Verificar e anotar episódios relevantes e 

determinantes para a evolução da marca com 

ou sem interferência na sua identidade. 

5. Pode a marca Mercedes-Benz 

alcançar um público mais jovem? 

Entender se uma marca maioritariamente 

conotada a um público mais conservador 

pode constituir uma marca de culto do 

público mais jovem. 

6. Como descreve a operacionalização 

da comunicação de uma marca de 

luxo como a Mercedes-Benz?  

Pretende-se entender que meios e estratégias 

são aplicados para a difusão da marca 

Mercedes-Benz. 

7. De que forma a Mercedes-Benz 

procura atender às tendências do 

mercado e às necessidades do 

consumidor? 

Compreender de que forma a marca 

Mercedes-Benz acompanha a evolução dos 

tempos, do mercado e das mutações dos 

comportamentos dos consumidores. 

8. Como é percecionada a marca 

Mercedes-Benz? 

Identificar e descrever comportamentos e 

atitudes dos usuais e não usuais utilizadores 

e que compõem a imagem da marca 

Mercedes-Benz. 

9. Como é a marca Mercedes-Benz 

enquanto produto? Quais são os 

seus atributos? 

Descrição e caracterização de todo o espólio 

de produtos Mercedes-Benz, com especial 

ênfase para as suas peculiaridades identitárias 

e de design do produto. 

10. É de conhecimento público a parceria 

da Mercedes-Benz e a Renault na 

produção do modelo 180d. Esta e 

outras parcerias podem interferir com 

a perceção da identidade da marca 

Mercedes-Benz? 

Recolher informações institucionais e 

oficiais face a um assunto que reúne prós e 

contras em termos estratégicos e 

operacionais ao desempenho da marca. 

 

Quadro 1: Questões relevantes apresentadas em entrevista e concernentes objetivos ao estudo. 
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3.3 – Descrição, quantificação e qualificação da amostra da investigação. 

A amostra em estudo é constituída por 130 indivíduos inquiridos, com uma relação de 

proximidade. Dados recolhidos representativos de ambos os géneros; faixas etárias; detentores 

de carta de condução; habituais e inabituais condutores; a situação profissional; as habilitações 

académicas; o estado civil; consumidores da marca Mercedes-Benz e outras e as suas perceções, 

opiniões, sugestões e preferências numa panóplia de inquirições de vasta natureza.  

Na impossibilidade de alcançar uma significativa amostra de habituais e não habituais 

consumidores da marca Mercedes-Benz, assim se optou por conduzir a amostra da investigação 

segundo a técnica de amostragem por conveniência, que pelas palavras de Etikan et al (2016), 

também, denominada de amostragem não aleatória, consiste num procedimento metodológico 

bastante empregue e de alcance, tanto na pesquisa quantitativa, como qualitativa, apesar de ser 

um procedimento metodológico que se restringi mais à investigação quantitativa. 

Já que neste contexto de investigação, a amostra provém sobretudo dos inquéritos por 

questionário, por necessidade de uma contabilização perante o alinhamento das variáveis da 

investigação os autores acreditam que o mecanismo metodológico aplicado traz mais-valias, 

por se tratar de uma prática bastante acessível e muito simples, dada as suas múltiplas facetas 

de: o conhecimento, a seleção e a proximidade dos indivíduos; a facilidade de feedback pelos 

inquiridos, entre outros denominadores comuns. 

Em contrapartida, a entrevista, como recurso complementar ao questionário, abarca 

uma técnica de amostragem não aleatória. 

Enquanto um serve de quantificação dos constituintes extrínsecos que constituem o escopo da 

investigação e a, a entrevista institucional, procura num só elemento representativo, ressaltar e 

aprofundar a esfera intrínseca e, por aí, estabelecer uma relação.  

Desta forma, foi aplicado na entrevista ao Dr. André Silveira, a técnica de amostragem 

intencional, cuja razão esteve no privilégio de escolher e estar presente com uma pessoa 

detentora de conhecimentos particulares e oficiais sobre a marca e toda a sua envolvência 

interna e externa.  

Na aceção da prática de amostragem intencional, esta, tem a sua razão de ser pela 

escolha de um individuo que possua referências ímpares e oficiais (Etikan et al, 2016) e pela 

sua, puramente, aplicação na pesquisa qualitativa, a experiência, a disponibilidade e a partilha 

de reflexões são determinantes para transpor algumas limitações de certos recursos 

informativos (Palinkas et al., 2015), neste caso, em relação a algumas especificidades da marca. 

 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Palinkas%20LA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
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Desta forma, neste capítulo, verificou-se que o inquérito por questionário representa 

um importante instrumento de recolha de dados primários imprescindíveis à investigação, visto 

que as opiniões dos utilizadores e não utilizadores da marca são, de extrema importância 

quantitativa e argumentativa ao longo de todo o desenvolvimento da investigação. É 

considerada uma prática morosa, não só pela sua disposição, como pela ausência de um controlo 

presencial e sob a valorização da mesma. 

Por outro lado, a entrevista enquanto, também, método de recolha de dados primários, 

assume, aqui, um papel complementar. Ambas, com a mesma finalidade, diferem, no entanto, 

no levantamento da perspetiva institucional- marca com as perceções e sugestões em relação à 

marca Mercedes-Benz, que culminará com o estabelecimento de uma relação de causa e efeito. 

Posto isto, independentemente, da escolha dos métodos de recolha de dados, a 

amostragem representa o dado central em todo a investigação, pois a sua simples existência e 

coerente escolha serve de objeto de argumentação em torno do(s) problema(s) e objetivo(s) da 

investigação em curso. 
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Capítulo 4 - Compilação, análise e apresentação dos resultados 

 

Para dar início à apresentação, neste capítulo, dos resultados que visarão uma auditoria à 

unidade individual do estudo – a identidade da marca Mercedes-Benz -, acorre-se, numa primeira 

interpelação ao levantamento e análise das principais respostas auferidas em entrevista ao 

Responsável de Comunicação Institucional e Relações Públicas do Grupo Daimler / Mercedes-

Benz Portugal. Persegue-se com a análise descritiva de dados, tendo como procedimento-base a 

estatística descritiva com a apresentação de quadros de distribuição de frequências - absolutas e 

relativas em percentagem -, dos resultados (variáveis) obtidos no inquérito por questionário, 

difundido para um público em geral, com especial foco nos consumidores da marca.  

Os resultados presentes são provenientes de uma recolha metodológica qualitativa e 

quantitativa na medida de deferir as questões de investigação e, por fim, chegar a um conjunto de 

apuramentos conclusivos no que concerne à investigação da identidade da marca Mercedes-Benz. 

 

Quadro 2: Resumo das principais anotações informativas da entrevista ao Responsável de 

Comunicação Institucional e Relações Publicas Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal 

 

Especificidades Anotações 

Física 

- “(…) Design e pureza sensual. Simplicidade 

das linhas. O designer da Mercedes-Benz 

aponta por cada duas linhas, tirar uma, para 

tornar o produto mais simples. 

Sensual e esguio. Manter algumas formas que 

sejam de fácil reconhecimento pelo público. 

Formas que estão no nosso subconsciente e que 

depressa são reconhecidas (…)” 

Personalidade 
- “(…) Forte; marcante; inovadora; sempre à 

procura de desafios (…)” 
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Relacionamento 

 

- “(…) Próxima do público interno e externo. 

Internamente, os colaboradores são 

embaixadores da marca. Através das 

formações, estes estão sempre a par de tudo 

sobre a marca e das últimas novidades. Quem 

trabalha na Mercedes-Benz tem uma afinidade 

com esta; um gosto particular em fazer parte 

desta. 

Externamente, procura-se ir ao encontro do 

cliente, através da diferenciação pela 

experimentação. É o caso dos Roadshows, 

pelas cidades europeias. A possibilidade de 

experimentar os produtos da marca sem 

compromisso. Clientes e potenciais clientes 

são convidados a experimentar os produtos em 

pista (…)” 

Cultura 

- “(…) A cultura alemã é muito diferente da 

portuguesa. Os alemães são mais estruturados. 

Têm uma política de trabalho diferente dos 

latinos. Enquanto o povo português é 

característico por ser desenrascado, os alemães 

têm uma linha de condução que não ultrapassa 

o que está determinado. Na Alemanha aposta-

se no golfe, no hipismo e no ténis, enquanto em 

Portugal no surf – na crista das ondas da 

Nazaré – uma característica portuguesa (…)” 
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Perceção 

- “(…) Luxo; inatingível. Uma marca mais 

aberta, que procura alargar o espectro. Hoje em 

dia o consumidor vê a marca mais jovem / 

aberta e já não tão inatingível na aquisição dos 

produtos. Os consumidores veem a marca com 

tendência, design e uma referência no mercado 

(…)” 

Ideologia 

- “(…) Uma marca que procura estar na voga. 

Uma marca progressista que olha para o 

mercado e que procura o que este precisa; 

procura sempre atender às suas necessidades 

(…)” 

Ícone 

- “(…) Já é um ícone dentro da indústria 

automóvel. Nos estudos que a Mercedes-Benz 

tem desenvolvido, descrevem que é uma 

marca top of mind. É tão icónica quanto a 

marca Coca-Cola (…)” 

A comunicação de um dos elementos 

centrais da Identidade da Marca – o 

Design 

 

- “(…) A comunicação do design é importante. 

A estratégia de comunicação é abrangente sem 

perder o que se tem feito até aqui (…)” 
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Comunicação da marca Mercedes-

Benz – A Comunicação dos tempos 

modernos 

- “(…) São as redes socias que trazem novos 

clientes. Hoje em dia os consumidores já têm um 

background bastante vasto sobre a marca e que 

produtos procuram. Quando chegam até eles já 

sabem o que querem, pois a internet veio abrir essa 

autonomia. 

Noutros tempos, era através da rede de comerciais 

que a marca ia ao encontro dos consumidores e 

procurava oferecer o melhor na procura. A rede de 

comerciais, hoje, atende mais a carteira de clientes 

já existentes e que quando procuram algo novo, 

dentro que já possuem, optam à mesma pela marca 

(…)” 

Aproximação estratégica com um 

target mais jovem 

-“(…) A marca reinventa-se e abriu o espectro de 

portfólio ao público mais jovem com novos 

modelos compactos. A marca procurou chegar 

aos mais jovens, em 2012, com o SMART. O 

objetivo era de um carro de dois lugares passar 

para um veículo compacto, de família. 

Apostamos para jovens com mais poses. Chegar 

aos jovens através das parcerias com o Surf, 

como lifestyling e do grupo dos e-gaming (…)” 

Base existencial da Identidade da 

marca Mercedes-Benz 

 

 - “(…) A marca que criou a identidade sob o core 

dos fundadores, com um conjunto de 

características / core values. Uma identidade 

pioneira e revolucionária. Foi a Mercedes-Benz 

que patenteou o primeiro carro no mundo (…)” 
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Marca suporte e de atendimento às 

tendências do mercado e às 

necessidades do consumidor 

- “(…) Nos tempos que decorrem, as pessoas 

não querem tanto ter a pose de um automóvel. 

Para elas não é importante tirar a carta e ter 

carro, como se assistia antigamente, mas sim, 

mobilidade. 

Desta forma, o objetivo a alcançar com esta 

nova realidade é que marca poderá vir a ser 

uma companheira deste novo percurso (…)” 

Uma marca para a vida a todos os 

níveis 

-“(…) Os automóveis são intemporais. A marca 

constrói automóveis para durar, com um design e 

mecânica para prevalecerem no tempo. Hoje em 

dia, espera-se de um automóvel um tempo útil de 

4-5 anos. Antigamente o ciclo de renovação era 

mais curto. Hoje, com as mudanças rápidas em 

relação às necessidades, existe uma necessidade 

de criar mais e de forma diferente. Todavia, um 

automóvel Mercedes-Benz de outrora, passado 

uns anos, muitos consumidores consideram-no 

ainda encaixado na época. Parece que nunca fica 

fora de moda. Daí a intemporalidade. 

Nas outras marcas não se vê tanto isso em termos 

de formas de carros e uma evolução (…)” 

 

Vinculação Mercedes-Benz com 

marcas concorrentes como é o caso da 

Renault-Nissan e a BMW 

 

- “(…) As parcerias com outras marcas não 

interferem com a perceção da identidade de 

marca, pois irá sempre prevalecer o 

posicionamento da marca Mercedes-Benz. 

Juntar sinergias para chegar a um proveito para 

cada marca. A Mercedes-Benz tem uma 

parceria com a BMW no que diz respeito à 

mobilidade elétrica, no que diz respeito ao 

Parking e na condução autónoma (…)” 
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Evolução / Rejuvenescimento da 

Identidade da marca Mercedes-Benz 

 

- “(…) A identidade de marca evolui. Ao 

constatar-se o que o público quer e com as 

mudanças dos consumidores, também se muda 

ao nível da identidade (…)” 

 

 

No que respeita ao ponto de vista do Dr. André Silveira, em entrevista, a Mercedes-

Benz é marca transversal, que procura acompanhar, não só o consumidor de ontem, como o de 

amanhã. O caso particular e estratégico de uma marca conotada para pessoas mais 

conservadoras, agora, abraçar ao público mais jovem. 

Destaca-se, não só as parecerias que constituem impulsos na melhoria do produto e 

das suas infraestruturas, bem como da perceção da marca entre os demais, na melhoria da 

função nos patamares tecnológicos e ecológicos. 

De igual forma, se verifica a evolução da identidade da marca, que surge sob a génese 

dos seus criadores e evolui nunca perdendo a sua “filosofia de vida” 

A marca procurará tomar rédeas de todo o seu meio envolvente tendo sempre como 

atuação o seu lema: “O melhor ou nada”. 

 

Quadro 3 - Amostragem sócio-demográfica de consumidores / proprietários dos produtos 

(modelos diversos) da Marca Mercedes-Benz. 

 

  N Percentagem (%) 

Género 
Masculino 30 61,22% 

Feminino 19 38,78% 

Faixa Etária 

18-25 anos 5 10,20% 

26-35 anos 6 12,25% 

36-45 anos 26 53,06% 

Mais 45 anos 12 24,49% 

Habilitações 

Literárias 

Ensino Secundário 7 14,29% 

Curso 

Tecnológico/Profissional 
4 8,16% 

Bacharelato 2 4,08% 
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Licenciatura 22 44,90% 

Pós-Graduação 4 8,16% 

Mestrado 6 12,25% 

Doutoramento 3 6,12% 

Outro 1 2,04% 

Situação 

Profissional 

 

Empregado (a) por 

conta de outrem 
36 73,48% 

Empregado (a) por 

conta própria 
5 10,20% 

Desempregado (a) 0 0% 

Estudante 3 6,12% 

Reformado (a) 5 10,20% 

Estado Civil 

Solteiro (a) 16 32,66% 

Casado (a) 30 61,22% 

Divorciado (a) 3 6,12% 

União de Facto 0 0% 

Viúvo (a) 0 0% 

Total 49 100% 

 

A amostra referente aos consumidores, proprietários Mercedes-Benz é constituída, na 

sua maioria, por homens (61,22%) e por 38,78% de mulheres. Destaca-se uma faixa etária, 

maioritariamente, de 53,06% de pessoas com idades entre os 36 e os 45 anos.  

Detêm habilitações literárias, em grande parte, ao nível da licenciatura, encontram-se 

empregados (as) por conta de outrem e evidencia-se o facto de, predominantemente, serem 

casados (as). 

 

Quadro 4 – Amostra detentora de carta de condução (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 121 93,08% 58 44,62% 63 48,47% 

Não 9 6,92% 1 0,76% 8 6,15% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

66 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

A maioria da amostra em estudo tem carta de condução tanto em género como em 

faixa etária. Em género na percentagem de 93,08%, sendo que as mulheres apresentam uma 

percentagem maioritária de 48,47% em relação aos homens com uma percentagem de 44,62%. 

 

Quadro 4.1 – Amostra detentora de carta de condução (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sim 121 24 18,46% 26 20% 44 33,85% 27 20,77% 

Não 9 7 5,38% 1 0,77% 0 0% 1 0,77% 

Total: 130 / 100% 

 

No domínio da faixa etária, 33,85% da amostra entre os 36 e os 45 anos detém de carta 

de condução, em superioridade à percentagem de 18,46% da faixa etária dos 18 aos 25 anos. 

 

Quadro 5 – Amostra detentora de viatura própria (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 116 89,23% 58 44,62% 58 44,62% 

Não 14 10,77% 1 0,77% 13 10% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,62% 

 

Quadro 5.1 – Amostra detentora de viatura própria (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sim 116 21 16,15% 24 18,46% 44 33,85% 27 20,77% 

Não 14 10 7,69% 3 2,31% 0 0% 1 0,77% 

Total: 130 / 100% 

 

Nos quadros 5 e 5.1, a maioria da amostra em estudo tem viatura própria, tanto em 

termos de género, como de faixa etária. Em género na percentagem de 89,23%, sendo que 

homens e mulheres apresentam uma percentagem igualitária de 44,62%. 
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No domínio da faixa etária, 33,85% da amostra entre os 36 e os 45 anos detém viatura 

própria, em superioridade à percentagem de 16,15% da faixa etária dos 18 aos 25 anos. 

 

Quadro 6 – Principais Marcas proprietárias da amostra (N). 

 

Marcas N 

Seat; Seat Ibiza 8 

Volkswagen; VW Passat; VW Golf; VW Sharan 8 

Ford 2 

Peugeot; Peugeot 308 4 

Mitsubishi 1 
 

Mercedes-Benz; Mercedes C Elegance; Mercedes Classe C; 

Mercedes 190; Mercedes CLK; Mercedes-Benz classe A; Mercedes A 

170; Mercedes Benz E270; Mercedes C220 Bluetec; Mercedes CLA 

200d; Mercedes GLE Coupé; Mercedes S 400 d; Mercedes GLC 250d 

4matic; Mercedes-Benz E 220 d; Mercedes Benz CLK 200 

Kompressor; Mercedes-Benz E350; Mercedes-Benz B180d; 

Mercedes Benz E250 coupé; Mercedes-Benz 180 d; Mercedes S350; 

Mercedes CLA 180 AMG; Mercedes GLA 200; Mercedes Benz C 300 

H; Mercedes GL 320; Mercedes CLS 300 D; Mercedes E 270; 

Mercedes B150; Mercedes Benz W123 300d; Mercedes Benz Vito; 

Mercedes Benz ML 320; Mercedes Benz A 200 CDI. 

45 

Citroën; Citroen DS3 5 

BMW; BMW série 3 5 

Renault; Renault Captur; Renault Megane; Renault Laguna; 

Renault Zoe; Dacia Duster; Renault Clio 
8 

Hyundai 4 

Opel; Opel Astra 4 

Honda; Honda Jazz 2 

Audi; Audi A4; Audi A3; Audi A5 6 

Lancia 1 

Kia 1 

Toyota; Toyota Yaris 3 
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Mini Cooper 1 

Skoda Fabia 1 

Nissan; Nissan Micra 2 

Smart; Smart ForFour; Smart Fortwo; Smart MHD; Smart For3 6 

Volvo; Volvo S60 2 

Fiat; Fiat 500 X; Fiat Punto 5 

Lexus 1 

Range Rover Evoque 1 

Alfa Romeu Giulietta 1 

Chevrolet 1 

Suzuki Swift 1 

Total 129 

 

De acordo com o quadro 6 e, especialmente, para a presente investigação, certifica-se 

que a marca Mercedes-Benz, nos seus mais variados modelos / classes, (inclui a gama SMART) 

prevalece em termos de marca mais detentora, seguida da Seat, da Volkswagen, da Audi e da 

Renault. 

Em síntese, a engenharia alemã impera, em maioria, nas suas marcas de origem. 

 

Quadro 7 – Número de automóveis por agregado familiar (%). 

 

Nº de 

Automóveis 
N (%) 

0 3 2,31% 

1 37 28,46% 

2 41 31,54% 

3 33 25,38% 

4 11 8,46% 

5 1 0,77% 

6 2 1,54% 

9 1 0,77% 

15 1 0,77% 

Total 130 100% 

 

Com base no quadro 7, 0,77% da amostra possui ao todo 15 automóveis em agregado 

familiar. Em oposição, 2,31% da amostra não possui nenhum automóvel. A média aritmética 

de automóveis por agregado familiar é de 5. 
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Quadro 8 – Preferência na categoria “tipologia” de combustível (%). 

 

 N (%) 

Gasolina 64 20,38% 

Gasóleo 180 57,32% 

GPL 10 3,18% 

Híbrido 22 7,01% 

Elétrico 36 11,46% 

Hidrogénio 2 0,64% 

Todos 0 0% 

Total 314 100% 

 

Entre a amostra em estudo, o combustível fóssil gasóleo, continua a ser o predileto 

(57,32%), seguido pela gasolina com uma percentagem total de 20,38%. O Hidrogénio é o que 

apresenta menos aderência (1,54%). 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 9 – Importância da marca na escolha de um automóvel (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1. Muito pouco 

importante 
4 3,08% 2 3,39% 2 2,82% 

2. Pouco 

importante 
5 3,85% 4 6,78% 1 1,41% 

3. Razoavelmente 

importante 
19 14,62% 8 13,56% 11 15,49% 

4. Importante 40 30,76% 11 18,64% 29 40,85% 

5. Muito 

importante 
62 47,69% 34 57,63% 28 39,44% 

           Total 130 100% 59 100% 71 100% 

 

 

 

 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

70 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

Quadro 9.1 – Importância da marca na escolha de um automóvel (categoria: faixa etária). 

 

 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

1. Muito pouco 

Importante 
0 0% 0 0% 1 0,77% 3 23,08% 

2. Pouco 

importante 
2 1,54% 2 1,54% 0 0% 1 0,77% 

3. Razoavelment

e importante 
9 6,92% 1 0,77% 5 3,85% 4 3,08% 

4. Importante 8 6,15% 11 8,46% 14 10,77% 7 5,38% 

5. Muito 

importante 
12 9,23% 13 10% 24 18,46% 13 10% 

Total: 130 / 100% 

 

De acordo com os quadros 9 e 9.1, a marca é “muito importante” na escolha de um 

automóvel (47,69%). Mais acentuado entre os homens 57,63% do que nas mulheres 39,44%. 

A faixa etária dos 36 aos 45 anos sustenta a afirmação supra evidenciada na percentagem de 

18,46%, contrariamente à faixa etária dos 18 aos 25 anos (9,23%). 

 

Quadro 10 - Fidelidade à Marca (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 38 29,23% 18 13,84% 20 15,39% 

Não 53 40,77% 23 17,70% 30 23,07% 

Talvez 39 30% 18 13,84% 21 16,16% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Quadro 10.1 - Fidelidade à Marca (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sim 116 21 16,15% 24 18,46% 44 33,85% 27 20,77% 

Não 14 10 7,69% 3 2,31% 0 0% 1 0,77% 

Total: 130 / 100% 
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Segundo os dados descritos nos quadros 10 e 10.1, na amostra em estudo, 40,77% dos 

intervenientes não são fiéis à marca, sendo as mulheres mais evidentes (23,07%). 

A amostra entre os 36 e os 45 anos são os mais fiéis à marca, com uma percentagem 

de 33,85%, em oposição à faixa etária dos 18 aos 25 anos (16,15%). 

 

Quadro 11 – Fatores decisivos na prevalência de uma marca (%). 

 

 

Quadro 11.1 - Outros fatores decisivos na prevalência de uma marca. 

 

1 “Fiabilidade do motor” 

2 “Segurança” 

3 “Conforto” 

4 “Idoneidade” 

 

Tendo em conta o quadro 11, “o preço” (74.62%), “o produto” (56,92%), “os serviços” 

(45,38%), “o apoio ao cliente” (46,15%) são, para a amostra em estudo e na generalidade, fatores 

muito importantes e decisivos na prevalência de uma marca. Por outro lado, e inesperadamente, “o 

prestígio / notoriedade” (6,15%) já evidencia muito pouca importância como fator decisivo na 

prevalência de uma marca. No quadro 11.1, a amostra em estudo evidenciou os fatores acima 

apresentados como decisivos na prevalência de uma marca. 

 

Fatores 

 

1- Muito 

pouco 

Importante 

2- Pouco 

Importante 

3- 

Razoavelmente 

Importante 

4- 

Importante 

5-Muito 

Importante 
Total 

Produto 0,77% 4,62% 13,85% 23,85% 56,92% 

100% 

 

Serviços 0,77% 3,85% 20,77% 29,23% 45,38% 

Identidade 3,85% 9,23% 23,08% 25,38% 38,46% 

Prestígio / 

Notoriedade 
6,15% 6,15% 20,77% 28,46% 38,46% 

Apoio ao 

Cliente 
0,77% 5,38% 18,46% 29,23% 46,15% 

Promoção 3,85% 9,23% 26,15% 26,92% 33,85% 

Comunicação 2,31% 8,46% 28,46% 25,38% 35,38% 

Rede de 

Distribuição de 

Produtos 

0,77% 9,23% 21,54% 31,54% 36,92% 

Preço 0,77% 3,08% 10% 11,54% 74,62% 
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Quadro 12 – Descrição do carro ideal. 

 

N Descrição 

1 “Confortável, com boas performances, com boa imagem e pouco poluente.” 

2 “Citadino”. 

3 “Confortável e com consumos económicos”. 

4 “Económico, confortável e fiável (poucas avarias) ”. 

5 “Mustang”. 

6 “Desportivo, com Classe”. 

7 
“Prático, com gama extras incluídas e de qualidade, relação qualidade preço e 

tem que ser económico e seguro”. 

8 “Desportivo.” 

9 “Depósito sempre cheio de combustível”. 

10 “Excelente relação qualidade-preço, não poluente e ecológico.” 

11 “Bom, Barato, Seguro e elétrico”. 

12 
“Confortável, cómodo, seguro, esteticamente agradável, qualidade-preço 

(económico), autêntico e que me identifica.” 

13 “Cómodo, seguro e económico”. 

14 “Mustang”. 

15 “Eficaz e eficiente”. 

16 “Gasóleo, cabrio e económico”. 

17 “Confortável, tecnologicamente, avançado e com baixíssimo risco de avarias”. 

18 “Carro seguro”. 

19 “Seguro, robustez mecânica”. 

20 “Confortável, que não tenha consumo excessivo e linhas jovens.” 

21 “Seguro, económico e pequeno.” 

22 “Carro familiar, robusto, seguro, desportivo...” 

23 “Desportivo.” 

24 “De confiança e com bom apoio ao cliente.” 

25 “Desportivo fiável .” 

26 
“Carro com design apelativo; bom preço; combustível barato; imposto de 

circulação barato; boa marca.” 

27 “Carro barato; carro seguro; gaste pouco; carro pequeno e cómodo” 

28 “Carro feminino, confortável e económico.” 

29 
“Cómodo, gaste pouco, recente / novo e constituído por tecnologia de 

vanguarda.” 

30 “Grande, elegante, condução fácil, fácil manutenção, design apelativo.” 

31 “Pouco consumo e segurança na condução.” 

32 “O que tenho está ótimo.” 

33 “Ford Fiesta ” 

34 “Desportivo.” 

35 Audi 

36 “Descapotável.” 

37 “Nissan GTR.” 

38 “Range Rover.”  
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39 
“Um carro desportivo tamanho médio, nem muito grande, nem demasiado 

pequeno.” 

40 “Nissan Juke.” 

41 “Consuma pouco combustível.”  

42 “Um Mercedes.” 

43 “Confortável; apelativo; económico.” 

44 “Pequeno, moderno, aconchegante e elegante; económico e fácil de estacionar.” 

45 “Familiar, económico e boa manutenção.” 

46 “Mercedes Class X.” 

47 “Não tenho nenhum carro ideal.” 

48 “Tem de ser confortável e fiável.” 

49 “Carrinha para ter mais espaço.” 

50 “Confortável; económico.” 

51 “Jovial; económico; espaçoso; barato.” 

52 “Pequeno, económico, confortável e espaçoso no interior.” 

53 “Moderno; barato; a gasóleo.” 

54 “Familiar, com estilo, linhas sinuosas, feminino, vistoso.” 

55 “Pequeno, confortável e a um bom preço.”  

56 “Um carro que consuma pouco e que não de problemas.” 

57 “Carro seguro e económico.” 

58 “Familiar, confortável, confiança, seguro e barato.” 

59 “BMW.” 

60 “Carro sustentável.” 

61 “Volvo.” 

62 “Desportivo.”  

63 “Desportivo.” 

64 
“Design e cavalagem que se diferencie dos restantes, preferência tração traseira. 

Considero fatores como n° de portas e conforto irrelevantes.” 

65 
“Fiável, esteticamente apelativo, com muito boa resposta aos inputs do 

condutor.” 

66 “Um carro que consuma pouco e que não de problemas.” 

67 “Versátil, esplêndido; dinâmico, confortável; apelativo; seguro.” 

68 “Familiar, único, confortável, moderno, durável.” 

69 “Familiar, espaçoso, com estilo e atual.” 

70 “Dinâmico, económico, boa condução.” 

71 “Simples, cómodo, discreto, fiável.” 

72 “Carro que não gaste muito combustível; de cor branca.” 

73 “Um que me leve do sítio A ao sítio B em segurança, e à minha família também.” 

74 “Barato, económico, versátil.” 

75 “Familiar, económico, espaçoso, boa manutenção.” 

76 “Design-Segurança-Prestígio e que seja Confortável.” 

77 
“Desportivo, 4 portas, condução prazerosa, mínimo 200cv, fiáveis custos de 

manutenção não muito altos.” 

78 “Seguro, Elegante e sustentável.” 

79 “Jovial, económico, boa manutenção, marca com bom destaque.” 

80 “Extravagante, confortável, boa marca, preço e estilo.” 

81 “Prazeroso, com estilo, bem posicionado no mercado, apelativo, confortável.” 
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82 “Inovador, tecnológico, durável, confortável, alegria, privilégio.” 

83 “Feminino, charmoso, confortável, fácil condução, económico, com estilo.” 

84 “Ágil, Robusto, Confortável, Dinâmico.” 

85 “Pequeno, confortável e económico.” 

86 “Carácter, dinâmico, máxima condução, atrativo, versátil, espaçoso.” 

87 “Citadino, confortável, económico.” 

88 “Pequeno, económico e citadino.” 

89 “Pequeno, confortável, boa manutenção, distinto e com personalidade.” 

90 “Grande, com linhas desportivas, confortável e tecnológico.” 

91 “Fiável.” 

92 “Vigoroso, grande, aventura, versátil, carácter.” 

93 “Pequeno, elegante, fantástico, confortável, económico e fácil de estacionar.” 

94 “Design apelativo, com boa atitude, esbelto, dinâmico, confortável.” 

95 “Económico, moderno e confortável e apelativo.” 

96 “Carro económico, confortável e viável.” 

97 “Fiável e económico.” 

98 “Económico, boa marca, confortável e familiar.” 

99 “Qualidade, seminovo, confortável, rápido.” 

100 “Familiar, com design apelativo, grande e confortável.” 

101 “Confortável, bons acabamentos, com tecnologia e de aventura.” 

102 “De cidade, fácil de estacionar, económico e confortável.” 

103 “Moderno, bons acabamentos interiores e exteriores e económico.” 

104 “Pequeno, fácil de conduzir e estacionar.” 

105 “Linhas desportivas e bonitas, confortável e com carácter.” 

106 “Cativante, moderno, agradável e confortável.” 

107 “Confortável, económico e seguro.” 

108 “Moderno, confortável, económico, de boa marca.” 

109 “Económico, bonito, citadino, veloz.” 

110 “Grande, aventureiro, moderno, tecnológico.” 

111 “Bom para viagens e circulação normal e para carregamento.” 

112 
“Desportivo / cabrio, bordeaux (por fora), bege por dentro, com jantes liga leve 

(muitos raios).” 

113 “Histórico, confortável, económico.” 

114 “Marca conhecida, confortável e atual.” 

115 “Económico e de condução prazerosa.” 

116 
“Elétrico, com muita autonomia, pequeno e de preferência que se conduzisse 

sozinho.” 

117 “Confortável, económico e autónomo.” 

118 “Compacto, económico, versátil e confortável.” 

119 “Citadino, confortável, estilo feminino, elétrico e económico.” 

120 
“Dinâmico, linhas com estilo, económico, confortável e peculiar, desperte a 

minha personalidade.” 

121 “Boa marca, confortável, bom para viagens.” 

122 “Fascinante, económico, boa marca, novo e confortável.” 

123 
“Com linhas desportivas e dinâmicas, confortável, moderno, com estilo e um 

design apelativo.” 

124 “Alta tecnologia, modernos, robustos, excelente design e muito peculiares.” 
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125 
“Composto, seguro, com estilo, confortável, moderno, espaçoso e com ótima 

condução.” 

126 “Cómodo, bonito, fiável.” 

127 “Automático e pequeno.” 

128 “Confortável, com classe, feminino e chamativo.” 

129 “Boa marca; robusto, sinuoso, dinâmico, confortável, esplendoroso.” 

130 
“Compacto, moderno, sedutor, com design apelativo, confortável, bons 

acabamentos, dinâmico, vistoso, durável, classe e com destaque.” 

 

É substancialmente consideráveis os pontos de vistas do público / consumidor em 

relação ao seu carro ideal. Predomina a segurança, a economia, o conforto, o tamanho, a 

fisionomia, a confiança na marca, a qualidade, a sustentabilidade, entre outras propriedades na 

descrição no automóvel de perfeição. 

 

Quadro 13 – Amostra proprietária do seu primeiro veículo Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 16 12,31% 7 5,38% 9 6,92% 

Não 45 34,62% 26 20% 19 14,62% 

NS/NR 69 53,08% 26 20% 43 33,08% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Quadro 13.1 – Amostra proprietária do seu primeiro veículo Mercedes-Benz 

(categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sim 16 4 3,08% 3 2,31% 6 4,62% 3 2,31% 

Não 45 6 4,62% 5 3,85% 20 15,38% 14 10,77% 

NS/NR 69 21 16,15% 19 14,62% 18 13,85% 11 8,46% 

Total: 130 / 100% 

  

No que concerne aos quadros 13 e 13.1, a amostra em estudo, indica numa percentagem 

de 34,62%, que o seu veiculo Mercedes-Benz não se trata do primeiro que detém/ deteve. Já 
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12,31%, revela ser o primeiro veículo da marca. Em género, 20% dos homens em relação a 14,62% 

das mulheres sustentam a afirmação de “não ser o seu primeiro Mercedes-Benz”. 

Contrariamente, 5,38% dos homens face aos 6,92%, reiteram tratar-se “do seu primeiro 

Mercedes-Benz” 

A par da “categoria: faixa etária”, 15,38% da amostra com idade compreendidas entre 

os 36 e os 45 anos alegam não possuir o “seu primeiro veículo Mercedes-Benz.” Em termos 

homólogos, 4,62% desta faixa etária revela ser o “seu primeiro veículo Mercedes-Benz”. 

Especificamente, 3,08% da amostra na faixa etária entre os 18 e os 25 anos, assume ser o seu 

primeiro produto Mercedes-Benz, contrariamente, à maior percentagem no mesmo patamar 

etário, de 4,62%. 

A questão descrita apresentou uma significativa percentagem de 53,08% de “Não saber / 

Não responder”, pelo que teve uma real influência nos resultados esperados. 

 

Quadro 14- Caraterização dos primeiros modelos proprietários (caso de resposta afirmativa). 

 

Primeiros Modelos 

Mercedes-Benz Classe A 

Mercedes- Benz CLK 

Mercedes Benz 190 D 

Mercedes-Benz C Elegance 

Mercedes-Benz CLA 

Mercedes-Benz 190D 

Mercedes-Benz 190 

Mercedes-Benz C220 

Smart Forfour 

Mercedes-Benz Classe C Avantgarde 

Mercedes-Benz Classe C 

Mercedes-Benz C270 

Mercedes C 220 Classic 

Smart Fortwo 

Mercedes Benz ML 320 

Smart for 2 

Mercedes A 180 d 

Mercedes GLA 200 

Mercedes-Benz C220 CDI Sprit 

Mercedes-Benz A 170 
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Mercedes-Benz A 200 CDI 

BlueEfficienty 

Mercedes-Benz CLS 250 

 

Realçam-se modelos da Mercedes-Benz extremamente carismáticos e simbólicos. 

 

Quadro 15 - Decisão de compra de um produto Mercedes-Benz. 

 

 N Percentagem (%) 

Não apresentou dúvidas 49 100% 

 

Numa amostra de 130 respondentes, 49 indivíduos revelaram não ter qualquer dúvida 

em relação à aquisição de produtos da marca Mercedes-Benz. Logo, também, se revelam uma 

parcela da amostra consumidores e/ ou proprietários de Mercedes-Benz. 

 

Quadro 16 – Satisfação face ao veículo particular - Marcas em geral (%). 

 

 N (%) 

Sim 73 56,15% 

Não 3 2,31% 

Talvez 2 1,54% 

NS/NR 52 40% 

Total 130 100% 

 

A amostra em estudo indicou estar satisfeita, no espectro de uma panóplia de marcas 

existentes no mercado automóvel, com o seu particular e atual veículo, numa percentagem de 56,15%. 

Não obstante, a questão seguinte, de resposta aberta e não obrigatória, face ao porquê da 

satisfação do não obteve resultado entre a amostra em estudo. 

 

Quadro 17 - Descrição das emoções por ser consumidor / proprietário de um Mercedes-Benz. 

 

N Descrição das Emoções / Sentimentos 

1 “Classe e conforto.” 

2 “Segurança.” 

3 “Naquele caso, são carros muito seguros.” 

4 “Confiança e segurança.” 
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5 “Confortavelmente segura.” 

6 “Prestigio; qualidade; produto histórico.” 

7 “Status e encanto por ter um produto de topo e histórico.” 

8 “Alegria, confiança, prazer em ter uma marca tão famosa e de qualidade.” 

9 “Prestígio.” 

10 “É um prazer conduzir um carro tão bom.” 

11 “Posse; riqueza.” 

12 “Não tem explicação, ao conduzir, só a visualização da Estrela do capôt...” 

13 “Satisfação.” 

14 “Não sinto emoção nenhuma.” 

15 “Sem emoções.” 

16 “É indiferente.” 

17 “Prazer, otimismo, vitalidade, feminilidade.” 

18 “Conforto e segurança.” 

19 “Carisma, peça histórica, confiança e estilo.” 

20 “São muitas e bastante positivas.” 

21 “Imperioso, satisfação, vigor.” 

22 “Boas emoções.” 

23 “Conforto.” 

24 “Iria sentir-me satisfeito comigo mesmo com um Mercedes.” 

25 “Satisfeito.” 

26 “Satisfação, credibilidade e paixão.” 

27 “Confiança, prazer, fidelidade e gosto de conduzir.” 

28 “Satisfação, alegria, status e paixão.” 

30 “Classe, otimismo, prazer, gosto pela condução.” 

31 “Emoção forte, muito pessoal.” 

32 “Paixão, prazer em conduzir e muito estilo.” 

33 “Emoção de satisfação, confiança e muito agrado.” 

34 “Emoções muito boas, fortes e duradouras.” 

35 “Gostei muito do carro e a marca também é boa.” 

36 “Confiança.” 

37 “Satisfação e confiança num bom carro.” 

38 “Prazer e estilo.” 
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39 “Boas emoções.” 

40 “Satisfação e prazer na condução e obtenção desta marca.” 

41 “Alegria e confiança.” 

42 “Boas emoções e uma grande satisfação com a marca.” 

43 “Comoção, prazer de condução e status.” 

44 “Paixão, conforto e segurança na condução.” 

45 “Boas emoções, tudo a favor para mim.” 

46 “Satisfação clara.” 

47 “Muito bom gosto.” 

48 “Fortes emoções e duradouras.” 

49 “Desafiante e muito prazer em ter um Mercedes Benz.” 

50 “Alegria, confiança, conforto e gosto em conduzir.” 

51 “Muitas e boas emoções, sobretudo de contentamento.” 

52 “Liberdade e muitas emoções apelativas e fortes.” 

53 “Tantas e tão vastas. Maravilhosas emoções.” 

54 “São tantas e, acima de tudo, excelentes.” 

 

No que diz respeito ao apresentado no quadro 17 sintetiza-se boas emoções e, 

designadamente, sentimentos de satisfação, prazer na condução, confiança, satisfação, 

credibilidade, alegria, riqueza, classe, conforto, segurança, prestígio, status, qualidade, entre outros. 

 

Quadro 18 - Origem de aquisição de um Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 
N Homens % Mulheres (%) 

Online 1 0 0% 1 4,17% 

Concessionários 

Oficiais 
26 18 51,43% 8 33,33% 

Stands 16 10 28,57% 6 25% 

Importação 4 1 2,86% 3 12,5% 

Sites de compra e 

venda de 

automóveis usados 

(particulares) 

11 5 14,28% 6 25% 

Feiras e Salões 

Automóveis 
0 0 0% 0 0% 
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Evento 

promocional / Test 

Drive 

0 0 0% 0 0% 

Outro  

(Herança) 
1 1 2,86% 0 0% 

Total 59 35 100% 24 100% 

 

Segundo o quadro 18, os concessionários oficiais / autorizados da marca estabelecem-se 

como a principal origem na aquisição de um produto Mercedes-Benz, numa percentagem de 51,43% 

da amostra masculina a prevalecer esta escolha em comparação aos 33,33% da amostra feminina. 

 

Quadro 19 – Consideração na aquisição de um Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sem dúvida 3 3,71% 2 6,45% 1 1,92% 

Sim 19 23,46% 7 22,59% 12 23,08% 

Não 12 14,81% 5 16,13% 7 13,46% 

Talvez 41 50,62% 15 48,38% 26 50% 

Não 

decididamente 
1 1,23% 0 0% 1 1,92% 

NS/NR 7 5,38% 2 6,45% 5 9,62% 

Total 83 100% 31 100% 52 100% 

 

Quadro 19.1 – Consideração na aquisição de um Mercedes-Benz (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sem 

dúvida 
3 1 0,77% 1 0,77% 0 0% 1 0,77% 

Sim 19 3 2,31% 9 6,92% 3 2,31% 4 3,08% 

Não 12 2 1,54% 2 1,54% 2 1,54% 6 4,62% 

Talvez 41 17 13,08% 9 6,96% 12 9,23% 3 2,31% 

Não 

decidida

mente 

1 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,77% 

NS/NR 54 8 6,15% 6 4,62% 27 20,77% 13 10% 

Total: 130 / 100% 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

81 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

Face ao exposto nos quadros 19 e 19.1, em “categoria de género”, existe uma 

possibilidade de 50,62% na consideração de aquisição de um Mercedes-Benz. A percentagem 

entre géneros é muito próxima: 48,38% dos homens e 50% das mulheres porventura consideram 

esta aquisição. 

Não obstante, uma pequena amostra revela não apresentar qualquer dúvida na 

consideração de aquisição de um produto Mercedes-Benz – 3,71%. 

Relativamente à categoria “faixa etária”, 13,08% da amostra entre os 18 e os 25 anos, 

possivelmente adquiria um produto Mercedes-Benz. Sem apresentação de dúvidas, todas as 

faixas etárias, de igual forma, adquiriam um produto Mercedes-Benz (0,77%). 

A questão descrita, em “categoria faixa etária” apresentou um significativo número de “Não 

saber / Não responder”, pelo que teve uma real influência nos resultados esperados. 

 

Quadro 20- Razões pessoais motivadoras da possível ou não aquisição de um Mercedes-Benz. 

 

N Razões pessoais motivadoras 

1 “Porque gosto da atual gama de produtos Mercedes-Benz.” 

2 “Depende da disponibilidade financeira.” 

3 “Um bom motor.” 

4 
“Porque é uma marca que oferece uma vasta gama de serviços e segurança 

reconhecida.” 

5 “Muito caro.” 

6 “É das minhas marcas favoritas. Gosto dos modelos refinados.” 

7 “Qualidade da marca.” 

8 “Depende do modelo. Os atuais não me seduzem tanto quanto necessário.” 

9 “Não é acessível financeiramente.” 

10 “Valor da viatura não está ao meu alcance.” 

11 “Uma marca histórica; qualidade e efémero.” 

12 “Pelo prestígio e qualidade da marca.” 

13 “Produto de prestígio. Marca notórias ao longo dos tempos.” 

14 “Boa marca.” 

15 “Bom carro, boa durabilidade e seguro.” 

16 “Um carro histórico e com classe.” 

17 “O preço é excessivo.” 

18 “É uma boa marca.” 
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19 “Porque é uma boa marca.” 

20 “É um bom carro.” 

21 

“Os únicos mercedes que me despertam interesse numa gama de preços de até 50mil 

euros são os A45 AMG, e nessa linha de preços penso que existem AUDI’s, BMW, 

e até mesmo o Honda Civic Type R, que considero "mais carro". Acima desses 

mercedes de preço milionário despertam interesse mas não são uma realidade que 

seja possível alcançar.” 

22 “Há modelos que me agradam do ponto de vista estético.” 

23 “Parece me uma boa marca.” 

24 “É uma boa marca.” 

25 “Não tenho dinheiro.” 

26 “Uma boa marca.” 

27 “Preços de manutenção elevados.” 

28 “Uma marca com alguma história e nome na indústria.” 

29 “É uma marca famosa.” 

30 “É uma marca espetacular e eu gostaria de ter um.” 

31 “A marca tem um bom posicionamento no mercado automóvel.” 

32 “Robustez.” 

33 “É caro.” 

34 “É dispendioso.” 

35 “Uma boa marca e tem modelos fixes.” 

36 “Os modelos são giros e a marca é boa.” 

37 “Porque é uma marca muito conhecida e bem notável entre outras.” 

38 “Gosto da estética. Grande confortabilidade.” 

39 “Uma marca de excelência.” 

40 “Carros com carisma e estilo.” 

41 “Uma marca de destaque e com modelos bons, apesar de serem caros.” 

42 
“São carros com um design bonito e confortáveis, contudo são bastantes 

dispendiosos, pelo que faz repensar se efetivamente valerá a pena.” 

 

Na possibilidade de aquisição de um Mercedes-Benz estão presentes como principais 

razões a oferta de uma vasta gama de produtos / modelos com carisma, estilo e robustez; o 

prestígio da marca; a qualidade; a segurança; entre outras. 

Em oposição, o custo elevado de manutenção dos veículos Mercedes-Benz, os preços 

e questões financeiras pessoais estão na origem das principais razões na impossibilidade de 

adquirir um Mercedes-Benz. 
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Quadro 21 – Proximidade da marca Mercedes-Benz com o público jovem (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

1. Nada 

próxima 
33 3 2,31% 10 7.69% 13 10% 7 5,38% 

2. Pouco 

próxima 
53 11 8,46% 8 6,15% 22 

16,92

% 
12 9,23% 

3. Relativa

mente 

próxima 

26 10 7,69% 6 4,62% 6 4,62% 4 3,08% 

4. Próxima 13 5 3,85% 3 2,31% 2 1,54% 3 2,31% 

5. Muito 

próxima 
5 2 1,54% 0 0% 1 0,77% 2 1,54% 

Total: 130 / 100% 

 

No levantamento de dados relativamente a esta questão, optou-se por uma análise por 

“categoria faixa etária”. Atualmente, é estratégia da Mercedes-Benz alcançar um público mais 

jovem e como tal, entre a amostra em estudo, apura-se, no geral, que a marca é “pouco próxima” 

do público jovem, com base na opinião de 16,92% de inquiridos com idades compreendidas 

entre os 26 e os 45 anos. 

Já a faixa etária entre os 18 e os 25 anos confirma esta situação de pouca proximidade, 

com uma percentagem de 8,46%. 

 

Quadro 22 – Primeira reação / perceção face a um Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1. Muito 

negativo 
0 0% 0 0% 0 0% 

2. Negativo 1 0,77% 1 0,77% 0 0% 

3. Neutro 27 20,77% 10 7,69% 17 13,08% 

4. Positivo 44 33,85% 18 13,85% 26 20% 

5. Muito 

positivo 
58 44,62% 30 23,08% 28 21,54% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,62% 
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O primeiro impacto / reação que a amostra em estudo tem sobre a marca Mercedes-

Benz é “muito positiva” (44,62%). As percentagens, perante o facto e para ambos os géneros, 

são muito próximas: 23,08%, para os homens e 21,54% no caso das mulheres. 

 

Quadro 23 – Classificação da qualidade dos automóveis Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1. Muito pouca 

qualidade 
0 0% 0 0% 0 0% 

2. Pouca 

qualidade 
0 0% 0 0% 0 0% 

3. Qualidade 10 7,69% 3 2,31% 7 5,38% 

4. Alta qualidade 47 36,15% 22 16,92% 25 19,23% 

5. Muito alta 

qualidade 
73 56,15% 34 26,15% 39 30% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Os automóveis da marca Mercedes-Benz são qualificados como de “muita alta 

qualidade”, com uma percentagem de 56,15%. Em proximidade, tanto o género masculino 

como feminino assim o confirmam, sobretudo no que respeita aos 30% das mulheres em relação 

aos 26,15% dos homens. 

 

Quadro 24 – Perceção face ao fator-inovação da marca Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1. Muito pouco 

inovadora 
0 0% 0 0% 0 0% 

2. Pouco inovadora 1 0,77% 1 0,77% 0 0% 

3. Relativamente 

inovadora 
29 22,31% 13 10% 16 12,31% 

4. Inovadora 39 30% 11 8,46% 28 21,54% 

5. Muito inovadora 61 46,92% 34 26,15% 27 20,77% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 
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A marca Mercedes-Benz, segundo o quadro 24, designa-se e perceciona-se uma marca 

“muito inovadora”, (46,92%), com especial destaque para as considerações sob esta questão na 

classe masculina (26,15%). 

 

Quadro 25 – Necessidade da marca Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1. Definitivamente Não 18 13,85% 7 5,38% 11 8,46% 

2. Não 23 17,69% 12 9,23% 11 8,46% 

3. Prescindível, como 

Imprescindível 
40 30,77% 13 10% 27 20,77% 

4. Sim 24 18,46% 11 8,46% 13 10% 

5. Definitivamente Sim 25 19,23% 16 12,31% 9 6,92% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Com base na amostra em estudo, a marca Mercedes-Benz demonstra “prescindir, como 

imprescindir” da necessidade da marca. Porventura, 30,77% apresentam uma possível 

necessidade desta, sendo mais significativo entre o público feminino (20,77%). 

No sentido de “definitivamente sim” na prevalência desta necessidade, o género 

masculino é o que evidencia uma maior percentagem – 12,31% 

 

Quadro 26 – Classificação do valor do dinheiro para a marca Mercedes-Benz 

(categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

1- Muito pobres 0 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 

2- Pobres 11 3 2,31% 4 3,08% 4 3,08% 0 0% 

3- Ricos 49 12 9,23% 13 10% 10 7,69% 14 10,8% 

4- Muito Ricos 56 13 10% 7 5,38% 25 19,23% 11 8,5% 

5- Milionários 14 3 2,31% 3 2,31% 5 3,85% 3 2,3% 

Total: 130 / 100% 
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Face ao exposto no quadro 26, é de interesse saber a opinião dos mais jovens em 

relação ao valor real e monetário da marca Mercedes-Benz para, neste caso consumidor comum, 

visto que está em vigor uma estratégia da marca que visa o seu alcance. Assim, a faixa etária 

que compreende os 18 e os 25 anos, vê a Mercedes-Benz como uma marca com um estatuto 

para consumidores “Muito Ricos” (10%). O mesmo acontece com a faixa etária dos 36 aos 45 

anos (19,23%). 

Todas as faixas etárias presentes no estudo, desde os 18 aos + 45 anos, avaliam a marca 

como para consumidores “Muito Ricos” (43,08%). 

 

Quadro 27 – Recomendação da marca Mercedes-Benz a um amigo / conhecido 

(categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1-Não de Todo 1 0,77% 0 0% 1 0,77% 

 2-Não 9 6,92% 3 2,31% 6 4,62% 

3-Nem sim, 

nem não 
44 30,77% 18 13,85% 26 20% 

4-Sim 41 33,85% 17 13,08% 24 18,46% 

5-De todo  35 26,92% 21 16,15% 14 10,77% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,62% 

 

Segundo o quadro 27, a marca Mercedes-Benz institui-se uma possibilidade na 

recomendação a um amigo / conhecido (30,77%). Ainda assim, 60,77% da amostra 

recomendaria, sendo de igual forma entre ambos os géneros (29,23%). 

 

Quadro 28 – Perceção da marca Mercedes-Benz e seus componentes (%). 
 

 

Componentes 1- Muito pouco 

Importante 

2- Pouco 

Importante 

3- Razoavelmente 

Importante 

4- 

Importante 

5-Muito 

Importante 
Total 

2- Engenharia e 

Performance 

do Produto 

1,54% 3,08% 18,46% 33,08% 43,85% 100% 

 
Design dos 

Produtos 
0,77%  4,62% 16,92% 33,85% 43,85% 
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Tendo em conta o quadro 28, no que diz respeito à perceção da marca Mercedes-Benz 

e seus componentes, constata-se que a “engenharia e performance do produto” (43,85%); o 

“design dos produtos” (43,85%), a “tecnologia” (43,08) e o “preço” (43,08%), são constituintes 

“muito importantes” em termos de perceção. Já, na categoria mais inferior e oposta o “preço” 

é, também, considerado “muito pouco importante” para o sentido de perceção. 

 

Quadro 29 – Reconhecimento do produto (modelo / classe) Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 126 96,92% 58 44,61% 68 52,31% 

Não 1 0,77% 1 0,77% 0 0% 

Talvez 3 2,31% 0 0% 3 2,31% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Um produto e /ou classe Mercedes-Benz, numa amostra de 130 indivíduos é de fácil 

reconhecimento, maioritariamente, tendo em conta o quadro 29, pelo público feminino, numa 

percentagem de 52,31%, em contrapartida à aproximada percentagem de 44,61% do público 

masculino. 

No geral, conclui-se que os produtos Mercedes-Benz são facilmente 

reconhecidos (96,92%). 

 

 

 

Serviço de 

Vendas / 

Distribuição 

1,54% 8,46% 23,85% 31,54% 34,62% 

Pós-venda / 

Apoio ao 

Cliente 

2,31% 8,46% 22,31% 31,54% 35,38% 

Tecnologia 1,54% 3,85% 17,69% 33,85% 43,08% 

Comunicação 

online 
2,31% 7,69% 22,31% 29,23% 38,46% 

Comunicação 

offline 
1,54% 10% 21,54% 30,77% 36,15% 

Promoção / 

Publicidade 
2,31% 8,46% 19,23% 31,54% 38,46% 

Preço 5,38% 8,46% 20,77% 22,31% 43,08% 
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Quadro 30 – Atributos tangíveis e intangíveis que identificam a marca Mercedes-Benz (%). 

 

 

Em concordância com o quadro 30, os atributos tangíveis e intangíveis mais 

importantes na identificação da marca Mercedes-Benz são: o “símbolo (Estrela de Três Pontas” 

(65,38), o “design exterior” (45,38%), a “experiência de condução” (42,31%) e a “tecnologia” 

(40,77%). 

Em oposição, as “cores” (3,85%) constitui um dos atributos muito menos importantes 

na identificação da marca Mercedes-Benz. 

 

Quadro 30.1 – Outros Atributos tangíveis e intangíveis que identificam a marca 

Mercedes-Benz. 

 

N Outros Atributos 

1 “A distância entre eixos para uma melhor brecagem.” 

2 “Símbolo AMG.” 

 

Atributos 1- Muito menos 

Importante 

2- Menos 

Importante 

3- Razoavelmente 

Importante 
4- Importante 

5-Mais 

Importante 
Total 

3- Símbolo 

(Estrela de 

três pontas) 

0% 3,85% 12,31% 18,46% 65,38% 

100% 

 

Característica

s da Grade do 

Radiador 

2,31%  16,92% 22,31% 20% 38,46% 

Design 

Exterior 
0,77% 5,38% 18,46% 30% 45,38% 

Design 

Interior 
2,31% 11,54% 23,08% 28,46% 34,62% 

Acabamentos 

do Habitáculo 
2,31% 10,77% 33,08% 20% 33,85% 

Cores 3,85% 10,77% 33,08% 19,23% 33,08% 

Tecnologia 1,54% 6,92% 17,69% 33,08% 40,77% 

Experiência 

de Condução 
3,08% 11,54% 17,69% 25,38% 42,31% 
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No quadro acima foram destacados, numa questão de resposta aberta e não 

obrigatória, outros atributos tangíveis e intangíveis que identificam a marca Mercedes-Benz, 

assim como se poderá supra verificar.  

 

Quadro 31 - Conhecimento dos géneros de veículos da marca Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de Género de Veículos assinalados). 

 

Género de Veículos 

Nº de Género 

de Veículos 

assinalados 

(%) 

Veículo de Passageiros 64 26,07% 

Veículos Comerciais 

Ligeiros 
19 7,72% 

Monovolumes 20 8,13% 

Veículos Comerciais 

Pesados 
19 7,72% 

Desportivos / Fórmula 1 27 10,98% 

Autocarros 31 12,60% 

SMART 2 0,81% 

Todos 64 26,02% 

Nenhum 0 0% 

Total 246 100% 

 

Em concordância com o quadro 31, os “veículos de passageiros”, os “desportivos / 

Fórmula 1”, os “autocarros” e os “monovolumes” são o género de veículos da Mercedes-Benz 

mais tidos em recognição pela amostra em estudo. 

Ainda assim, salienta-se uma percentagem de 26,02% correspondente ao número da 

opção: “todos os modelos / classes são conhecidos”. O que quer dizer que, em maioria, todos 

os géneros de veículos são de conhecimento geral. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 
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Quadro 32 - Conhecimento face aos modelos / classes da Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de Modelos / Classes assinaladas). 

 

Modelos / Classe 

Nº de Modelos / 

Classes 

assinaladas 

(%) 

Classe A 65 11,34% 

Classe B 46 8,03% 

Classe C 50 8,73% 

Classe CLA 72 12,57% 

Classe CLS 22 3,84% 

Classe E 30 5,24% 

Classe G 23 4,01% 

Classe GL 17 2,97% 

Classe GLA 15 2,62% 

Classe GLE 7 1,22% 

Classe GLS 7 1,22% 

Classe GT 7 1,22% 

Classe S 29 5,06% 

Classe SL 17 2,97% 

Classe SLC 12 2,09% 

Classe V 4 0,70% 

AMG-GT 29 5,06% 

MERCEDES-

MAYBACH 
7 1,22% 

SMART 59 10,30% 

EQ - Electric Intelligence 4 0,70% 

Todos (as) 51 8,90% 

Nenhum 0 0% 

Outros 0 0% 

Total 573 100% 
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A amostra demonstrou ter um maior conhecimento dos seguintes modelos / classes de 

veículos Mercedes-Benz: CLA (12,57%); Classe A (11,34%); SMART (10,30%); Classe C 

(8,73%); Classe B (8,03%); Classe E (5,24%); Classe S (5,06%) e AMG-GT (5,06%). 

Não fora registado a falta de familiaridade no que despeita a qualquer modelo e / ou 

outros, mas uma percentagem de 8,90% de conhecimento referente identificação de: “todos os 

modelos / classes” apresentados no inquérito por questionário. Isto é, os modelos / classes da 

Mercedes-Benz são, mais ou menos quase, de conhecimento geral. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 33 - Caracterização do design / estilo dos veículos Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de caraterísticas assinaladas). 

 

Caracterização 

Nº de 

Características 

assinaladas 

% 

Pela elegância 65 37,80% 

Pelas proporções / 

fisionomia 
38 22,09% 

Pelas linhas dinâmicas e 

luxuosas 
3 1,74% 

Pelo leque cromático 1 0,58% 

Pela envolvência do 

habitáculo (estofos, 

assentos, painéis de 

instrumento, etc.) 

1 0,58% 

Pela perfeição dos 

acabamentos 
22 12,79% 

Todas 42 24,42% 

Nenhuma 0 0% 

Total 172 100% 

 

No seguimento do quadro 33, o design / estilo dos veículos Mercedes-Benz são, 

maioritariamente, caraterizados pelos componentes “elegância” (37,80%) e “pelas proporções / 

fisionomia” (22,09%). 
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Conquanto, uma percentagem de 24,42% no que concerne ao número de opções 

assinaladas revela que “todos os componentes” são característicos do design / estilo dos 

veículos Mercedes-Benz.  

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 34 – Posicionamento da Marca Mercedes-Benz em relação aos concorrentes 

(categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Nula 0 0% 0 0% 0 0% 

Pouco 

Destaque 
0 0% 0 0% 0 0% 

Destaque / 

Secundária 
18 13,85% 6 4,61% 12 9,23% 

Muito 

Destaque 
65 50% 28 21,54% 37 28,47% 

Líder 47 36,15% 25 19,23% 22 16,92% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Consoante o quadro 34, a Mercedes-Benz revela-se uma marca com “muito destaque” 

em termos de posicionamento face à sua concorrência. 65 dos inquiridos, numa amostra de 130 

indivíduos consolidam o supra evidenciado e certificado, na sua maioria, numa percentagem de 

28,47% do sexo feminino. 

A apelidada “marca líder” não preencheu a qualificação, apesar de apresentar valores 

percentuais próximos em ambos os géneros. 

 

Quadro 35 – Marcas concorrentes melhores ou tão eficientes quanto a Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de marcas assinaladas). 

 

Marcas Concorrentes 
Nº de opções 

assinaladas 
(%) 

BMW 96 18,53% 

AUDI 90 17,37% 
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LEXUS 63 12,16% 

PORCHE 60 11,58% 

JAGUAR 57 11,00% 

CADILLAC 15 2,90% 

BENTLEY 30 5,79% 

ROLLS-ROICE 40 7,72% 

TESLA 55 10,62% 

Todas 12 2,32% 

Nenhuma 0 0% 

 Total 518 100% 

 

A BMW (18,53%), a AUDI (17,37), a LEXUS (12,16%) e a PORCHE (11,58%), a 

JAGUAR (11%) e a TESLA (10,62%) são as marcas que a amostra considerou (melhores ou 

tão eficientes quanto a marca Mercedes-Benz. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 35.1 – Outras Marcas concorrentes melhores ou tão eficientes quanto a 

Mercedes-Benz. 

 

N Outras marcas concorrentes relevantes 

1 Range Rover 

2 Alfa Romeo, Mclaren, Ferrari, Lamborghini, Dodge, Maserati 

 

Na questão seguinte, de resposta aberta não obrigatória, foram evidenciadas, no quadro 

35.1, outras marcas concorrentes relevantes. 

 

Quadro 36- Classificação dos preços dos veículos Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1-Nada caro 0 0% 0 0% 0 0% 

2-Barato 0 0% 0 0% 0 0% 
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3-Nem, barato,  

nem caro 
8 6,15% 1 0,77% 7 5,38% 

4-Caro 55 
42,31

% 
28 21,54% 27 20,77% 

5-Muito Caro 67 
51,54

% 
30 23,08% 37 28,46% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,61% 

 

Segundo o quadro 36, o preço dos veículos Mercedes-Benz são na generalidade “Muito 

Caros” (51,54%). A amostra referente ao público feminino detém a maioria nesta opinião (28,46%), 

contrariamente e muito próxima ao ponto de vista do público masculino (23,08%). 

 

Quadro 37 - Classificação da manutenção dos veículos Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1-Nada dispendisosa / 

complicada 
0 0% 0 0% 0 0% 

2-Pouco Dispendiosa / 

Complicada 
3 2,31% 2 1,54% 1 0,77% 

3-Nem pouco 

Dispendiosa / 

Complicada, nem 

muito Dispendiosa / 

Complicada 

15 11,54% 6 4,62% 9 6,92% 

4-Dispendiosa / 

Complicada 
59 45,38% 32 24,62% 27 20,77% 

5-Muito Dispendiosa / 

Muito Complicada 
53 40,77% 19 14,62% 34 26,15% 

Total 130 100% 59 45,40% 71 54,61% 

 

A manutenção dos veículos Mercedes-Benz declara-se, em geral, “Dispendiosa / 

Complicada”, com uma percentagem de 45,38%. Sendo que o público feminino é o que tem 

mais em conta a opinião de ser “Muito Dispendiosa / Complicada” em 26,15%. Já a classe 

masculina é da opinião de ser apenas “Dispendiosa / Complicada”, em 24,62%. 
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Quadro 38 - Fatores que influenciam a compra de um automóvel Mercedes-Benz  

(categoria: % percentagem do número de fatores assinalados). 

 

Fatores 

Nº de 

fatores 

assinalados 

(%) 

Preço 60 9,99% 

Design (interior / exterior) 46 7,65% 

Performance 44 7,32% 

Qualidade 64 10,65% 

Serviço Comercial 9 1,50% 

Assistência Pós-venda 25 4,16% 

Segurança 53 8,82% 

Prestígio da Marca 40 6,66% 

Combustível (tipologia /custos / etc.) 40 6,66% 

Publicidade / Promoção / Comunicação 15 2,50% 

Manutenção 45 7,49% 

Conforto / Comodidade 58 9,65% 

Diversidade de Modelos 22 3,66% 

Tecnologia / Inovação 40 6,66% 

Todos 40 6,66% 

Nenhum 0 0% 

 Total 601 100% 

 

De acordo com o quadro 38, os fatores como “preço”, “qualidade”, “segurança”, 

conforto / comodidade”, design (interior e exterior), “performance” e “manutenção” são os que, 

para a mostra, assumem influência na compra de um Mercedes-Benz. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 
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Quadro 39 - Classificação da Publicidade / Promoção da Marca Mercedes-Benz 

(categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1-Péssima 0 0% 0 0% 0 0% 

2-Muito má 1 0,77% 0 0% 1 0,77% 

3-Nem má, 

nem boa 
27 20,77% 15 11,54% 12 9,23% 

4-Muito Boa 47 36,15% 18 13,85% 29 22,31% 

5-Excelente 55 42,31% 26 20% 29 22,31% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,61 

 

A publicidade / promoção da marca Mercedes-Benz caracteriza-se “Excelente” com 

uma percentagem total de 42,31%. O género feminino domina a opinião face ao exposto em 

22,31%, seguido da classe masculina com uma percentagem de 20%. 

 

Quadro 40 – Impacto dos meios de Comunicação / Publicidade na escolha de um 

Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 63 48,46% 25 19,23% 38 29,23% 

Não 15 11,54% 8 6,15% 7 5,39% 

Talvez 52 40% 26 20% 26 20% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Segundo os dados do quadro 40, os mais diversos meios de comunicação / publicidade 

assumem-se influentes e impactantes, sobretudo, junto do público feminino (29,23%). Não 

descurando, em menor número, os homens em 19,23%. 

Não obstante, em termos gerais, 48,46%, sustentam o impacto que os meios de 

comunicação / publicidade têm na escolha da marca Mercedes-Benz. 
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Quadro 41 – Canais de comunicação de conhecimento e difusão da Marca Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de meios assinalados). 

 

Meios 

Nº de 

Opções 

assinaladas 

(%) 

TV/Rádio 97 25,80% 

Outdoors / Mupis / Imprensa Periódica 74 19,68% 

Revista oficial / Revistas da Especialidade 30 7,98% 

E-mail Marketing 15 3,99% 

Redes Sociais 51 13,56% 

Pontos de Venda 24 6,38% 

Serviços Comerciais 10 2,66% 

Site Institucional 11 2,93% 

Eventos Institucionais / Promocionais 51 13,56% 

Todos 12 3,19% 

Nenhum 1 0,27% 

 Total 376 100% 

 

Os anúncios da marca Mercedes-Benz, por meio da televisão e da rádio, são os que, 

em 25,80%, são mais difundidos e dados a conhecer. Segue-se, a difusão nos canais de 

comunicação como outdoors, mupis, imprensa periódica (19,68%) e eventos institucionais / 

promocionais e redes sociais com igual percentagem de 13,56%. 

Deste modo, a marca Mercedes-Benz alcança, em grande maioria o seu público, pelos 

meios de comunicação tradicionais, não descurando os recentes canais digitais. 

Por outro lado, entre outros meios de difusão / conhecimento, foi evidenciado por um 

inquirido, a circulação rodoviária o que responde à questão seguinte presente no questionário. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 
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Quadro 42 - Reconhecimento / Relembrança dos Anúncios da Mercedes-Benz 

(categoria: % do número de elementos característicos assinalados). 

 

Elementos Característicos 

Nº de 

elementos 

assinalados 

(%) 

Pelo Símbolo da Marca 69 42,59% 

Pelos Modelos dos Automóveis 37 22,84% 

Pelo Background Negro e Tipografia Serifada 5 3,07% 

Todos 49 30,25% 

Nenhum 2 1,24% 

 Total 162 100% 

 

Nos anúncios da marca Mercedes-Benz, estes são de fácil conexão cognitiva, 

especificamente visual, pelo símbolo da marca, com uma percentagem total de 42,59%. O 

Background negro e a tipografia serifada não revelam grande significância nesta situação. 

Em termos globais, na percentagem de 30,25%, todos os elementos característicos 

supra evidenciados são facilmente reconhecidos e relembrados nos anúncios da marca. 

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 43 – Classificação da Identidade Visual da marca Mercedes-Benz (%). 

Componentes 
1- Pouco 

Reconhecível 
2- Reconhecível 

3- Provavelmente 

Reconhecível 

4- Facilmente 

Reconhecível 

5-Muito 

Reconhecível 
Total 

4- A Estrela de 

três pontas 
1,54% 2,31% 11,54% 16,92% 67,70% 

100% 

 

A metalizada 

cor prateada 

do logotipo e 

da respetiva 

assinatura 

2,31% 10,77% 22,31% 20% 44,62% 

Fundo negro / 

neutro, 

cintilante e 

misterioso dos 

layouts 

impressos e dos 

anúncios de TV 

5,38% 16,92% 30% 21,54% 26,15% 
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A identidade visual da marca Mercedes-Benz é muito reconhecida, de acordo com a 

amostra inquirida, pela emblemática “Estrela de Três Pontas” e pela “Metalizada cor prateada 

do logotipo e da respetiva assinatura”. São os elementos visuais, de longa data, que mais o 

público prevalece na identificação e reconhecimentos visual da marca. No patamar oposto, a 

tipografia serifada presente nos materiais institucionais já não é de todo reconhecível. 

 

Quadro 44 – Conhecimento do Slogan / Identidade Verbal da Marca Mercedes-Benz 

(categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

“(…) Na vanguarda 

da técnica” / 

“Vorsprung durch 

Technik.” 

17 13,08% 8 6,15% 9 6,92% 

“(…) O futuro é de 

todos” / “The future 

is everyones’s.” 

7 5,39% 0 0% 7 5,39% 

“(…) A busca da 

perfeição / Incrível 

em movimento” / 

“(…) The pursuit of 

perfection / Amazing 

in motion.” 

4 3,07% 1 0,77% 3 2,31% 

“(…) O melhor ou 

nada” / “(…) The 

best or nothing.” 

89 68,46% 46 35,39% 43 33,08% 

“(…) O carro” / 

“(…) Das Auto.” 
7 5,39% 3 2,30% 4 3,07% 

Qualidade das 

Imagens dos 

produtos e dos 

ambientes 

retratados 

6,15% 20,77% 27,69% 24,62% 20,77% 

A Requintada e 

clássica 

tipografia 

serifada (…) 

presente na 

assinatura da 

marca e nos 

materiais 

institucionais 

7,69% 19,23% 26,92% 24,62% 21,54% 
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“(…) Pelo prazer de 

conduzir” / “(…) 

Freude Am Fahren.” 

6 4,61% 1 0,77% 5 3,85% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

O slogan / identidade verbal da marca Mercedes-Benz: “O melhor ou nada” / “The 

best or nothing” é bastante sonante e célebre entre os inquiridos no presente estudo de caso. 

Um total de 89 intervenientes de ambos os sexos identificaram, nas referentes 

percentagens de 35,39% para o género masculino e de 33,08% para o género feminino, 

identificaram e distinguiram, eficientemente, um dos elementos da identidade verbal da marca, 

o slogan Mercedes-Benz. 

 

Quadro 45 – “Filosofia Designo Mercedes-Benz” – Importância da oferta / Caráter 

Individualização na personalização de um automóvel (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

1-Nada 7 5,39% 3 2,31% 4 3,08% 

2- Pouco 9 6,92% 3 2,31% 6 4,62% 

3-Nem pouco, 

nem muito 
25 19,23% 13 10% 12 9,23% 

4-Muito 39 30% 13 10% 26 20% 

5-Bastante 50 38,46% 27 20,77% 23 17,69% 

Total 130 100% 59 45,39% 71 54,62% 

 

De entre os inquiridos, “o caráter individualização” e possibilidade de personalização 

de um automóvel verifica-se bastante importante, quase de igual forma entre ambos os sexos. 

A “Filosofia Designo Mercedes-Benz” receberia especial atenção face ao público que valoriza 

a individualização / personalização do seu veículo. 
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Quadro 46 – Características peculiares que melhor definem a Marca Mercedes-Benz  

(categoria: % do número de fatores assinalados). 

 

Características peculiares 

Nº de 

Opções 

assinaladas 

(%) 

Qualidade 94 5,37% 

Perfeição 57 3,25% 

Performance 54 3,08% 

Fascínio 28 1,60% 

Prazerosa 32 1,83% 

Conetividade 9 0,51% 

Organização 6 0,34% 

Vitalidade 37 2,11% 

Responsabilidade 18 1,03% 

Ambição 29 1,66% 

Desafio 17 0,97% 

Subsistência / Sustentabilidade 14 0,80% 

Conforto 78 4,45% 

Intimidade 25 1,43% 

Familiar 27 1,54% 

Identidade 52 2,97% 

Confiança / Credibilidade  60 3,42% 

Respeitabilidade 29 1,66% 

Intemporalidade 34 1,94% 

Velocidade 48 2,74% 

Futurista 47 2,68% 

Dispendiosa 35 1,99% 

Competitividade 31 1,77% 

Criatividade 33 1,89% 

Exuberância 28 1,60% 
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Clássica 54 3,08% 

Forte Personalidade 41 2,34% 

Símbolo de “bom gosto e maturidade” 46 2,63% 

Status / Classe 59 3,37% 

Praticabilidade 6 0,34% 

Condução estimulante 30 1,71% 

História e cultura marcante 38 2,17% 

Design 57 3,25% 

Liderança 31 1,77% 

Segurança 59 3,37% 

Filosofia da Marca 38 2,17% 

Autonomia 15 0,86% 

Sofisticação 40 2,28% 

Inovação e Tecnologia 40 2,28% 

Personalização 26 1,48 

Ecologia 7 0,40% 

Engenharia alemã 54 3,08% 

Cultural 34 1,94% 

Implacabilidade 7 0,40% 

Hedonismo 7 0,40% 

Dinamismo / Flexibilidade 15 0,86% 

Durabilidade 39 2,23% 

Cativante / Apaixonante 30 1,71% 

Singularidade 34 1,94% 

Todas 23 1,31 

Nenhuma 0 0% 

 Total 1752 100% 

 

Desta forma, constata-se, como base de investigação face à identidade e à imagem de 

marca da Mercedes-Benz, que os fatores como “qualidade”; “perfeição”; “performance”; 
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“conforto”; “segurança”; “engenharia alemã”; “design”; “status / clssse”; “clássica” e 

“confiança / credibilidade” são os que melhor definem a marca.  

Ressalva-se que a presente questão apresenta respostas de múltiplas marcações 

aplicáveis, logo o total é sob o número de opções assinaladas e não sob o total da amostra:130. 

 

Quadro 47 – Pontos negativos da Marca Mercedes-Benz (%). 
 

 

O “preço” é o principal ponto muito negativo da marca Mercedes-Benz, com uma 

percentagem de 30%. Enquanto, numa percentagem próxima e superior a 50%, a “condução”, 

a “segurança”, o “status”, a “duração” e a “tecnologia” são assinalados pela amostra como 

pontos muito pouco negativos. 

 

 

 

 

 

Pontos 

Negativos 

1- Muito 

negativo 
2- Negativo 

3- Relativamente 

negativo 

4- Pouco 

negativo 

5-Muito 

pouco 

negativo 

Total 

Condução 3,85% 6,15% 14,62% 25,38% 50% 

100% 

 

Consumo 3,08% 16,15% 20,77% 45,38% 14,62% 

Duração 1,54%  3,85% 16,15% 30,77% 47,69% 

Manutenção 4,62% 17,69% 23,08% 40% 14,62% 

Fiabilidade 1,54% 3,08% 24,62% 27,69% 43,08% 

Status 1,54% 2,31% 17,69% 29,23% 49,23% 

Produtos 0,77% 3,85% 15,38% 38,46% 41,54% 

Serviços 0,77% 4,62% 20% 38,46% 36,15% 

Tecnologia 1,54% 3,08% 14,62% 35,38% 45,38% 

Segurança 2,31% 2,31% 13,85% 31,54% 50% 

Preço 30% 24,62% 20,77% 20,77% 3,85% 
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Quadro 48 – Interferência da parceria Renault-Mercedes com a Identidade da Marca 

Mercedes-Benz (categoria: género). 

 

 N (%) Homens (%) Mulheres (%) 

Sim 50 38,46% 27 20,76% 23 17,70% 

Não 29 22,31% 13 10% 16 12,30% 

Talvez 51 39,23% 19 14,62% 32 24,62% 

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62% 

 

Quadro 48.1 – Interferência da parceria Mercedes-Renault com a Identidade da Marca 

Mercedes-Benz (categoria: faixa etária). 

 

 N 
18-25 

anos 
(%) 

26-35 

anos 
(%) 

36-45 

anos 
(%) 

+45 

anos 
(%) 

Sim 50 12 9,23% 6 4,62% 21 16.15% 11 8,46% 

Não 29 8 6,15% 7 5,38% 9 6,92% 5 3,85% 

Talvez 51 11 8,46% 14 10,76% 14 10,77% 12 9,23% 

Total: 130 / 100% 

 

Perante o exposto nos quadros 48 e 48.1, verifica-se que a parceria entre as marcas 

Renault-Nissan e a Mercedes-Benz influenciou a opinião dos intervenientes no estudo de caso, 

notavelmente, entre a classe masculina em 20,76% e logo a seguir em 17,70% na classe feminina. 

Todavia, atesta-se 24,62% de mulheres com uma opinião indicadora da existência da possibilidade 

desta parceria entre marcas influenciar a recognição da identidade da marca Mercedes-Benz. Um 

valor que não confere uma certeza, mas constitui um importante indicativo. 

Em termos de faixa etária, os inquiridos entre os 36 e os 45 anos afirmam que esta 

pareceria pode afetar a noção de identidade da marca. 

Posto isto, a parceria entre as marcas Mercedes-Benz e Renault-Nissan apresenta, entre 

os inquiridos, falta de convencimento em relação ao prejuízo da identidade da marca. Todavia, 

uma percentagem muito próxima e considerável acreditam que a identidade da marca está 

comprometida com esta parceria. 
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Quadro 49 – Opiniões / Motivos justificativos face à questão anterior. 

 

N Opiniões / Motivos 

1 
“Porque há clientes que não têm noção que a partilha de motores 

atualmente são usuais e não implica necessariamente perda de qualidade.” 

2 “Perda de identidade.”  

3 “Não faço ideia.”  

4 
“Certamente o motor produzido pela Renault terá os padrões de qualidade 

Mercedes.” 

5 “Renault é Renault, Mercedes é Mercedes” 

6 
“Posto o slogan "The best or nothing" em prática isso nunca teria 

acontecido.” 

7 “A imagem será sempre Mercedes.” 

8 

“Percebo que a construção do carro seja mais barato e possivelmente isso 

se traduza no valor final para o consumidor...Mas...Quem compra um 

mercedes quer comprar por inteiro, construção e motor... Caso contrário 

mais vale comprar um Renault...” 

9 “Mercedes é sempre Mercedes.” 

10 “Não tenho opinião. 

11 “Não sei.” 

12 “Pode diminuir a identidade que caracteriza e diferencia a marca.” 

13 “Porque a Mercedes tem identidade própria.” 

14 
“Renault é Renault, Mercedes é Mercedes. Não se devem misturar as 

marcas.” 

15 “Não sei.” 

16 
“Mesmo que o motor fosse tecnologicamente mais evoluído, o seu a seu 

dono.” 

17 “Os motores Renault também têm notoriedade reconhecida no mercado.” 

18 “Perda de confiança e durabilidade do carro.” 

19 “Qualidade mecânica.” 

20 “A identidade não mas talvez o desempenho.” 

21 “Lamento mas não tenho qualificações para responder a este assunto.” 

22 “Não faz sentido um motor de outra Marca num Mercedes, neste caso.” 

23 
“Certamente foi analisado ao detalhe a característica do motor para ser 

utilizado na marca de prestígio Mercedes.” 

24 “A identidade pode evoluir sem perder as caraterísticas essenciais.” 
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25 “Mantém a qualidade.” 

26 
“Um Mercedes-Benz é sempre um Mercedes e sobrepõe-se a qualquer 

marca.” 

27 “Uma marca deve ser só uma marca e não uma mistura.” 

28 “Todos os constituintes da Mercedes-Benz têm de ser de uma só marca.” 

29 
“As tecnologias e componentes devem ser partilhados para benefícios de 

cada marca.” 

30 “Mercedes-Benz é Mercedes Benz na sua totalidade.” 

31 “Baixa de qualidade.”  

32 “Não do sonífero.”  

33 “Por que são marcas diferentes.” 

34 “Não sei.”  

35 “O motor continua a ser bom.” 

36 “Não sei.”  

37 

“Se as pessoas não se importarem com a qualidade, performance e 

durabilidade que um motor Mercedes entrega apenas querem um carro da 

marca devem poder escolher esta opção mais barata.” 

38 
“Pela qualidade dos motores de agora não ser igual à dos motores que eram 

antigamente (os motores de antes eram melhores).” 

39 

“Porque a Mercedes sempre foi conhecida pelos seus bons motores e pela 

fiabilidade dos mesmos, logo essa pareceria tem um impacto negativo na 

identidade da Mercedes.” 

40 
“Renault possui características e tecnologia que permitem os carros 

durarem uma vida.” 

41 “Mercedes é Mercedes, Renault é Renault.” 

42 “Porque é Renault e não Mercedes.” 

43 “A marca deixa de ser 100% a marca.” 

44 “A marca será a mesma marca ao ter outra marca implícita?” 

45 
“Pode fazer confusão para os compradores. Não sabem se estão a comprar 

Mercedes ou Renault.” 

46 

“Na minha opinião a Mercedes tem motores mais fiáveis, de qualidade 

superior. Os motores Renault podem denegrir a marca. Já aconteceu no 

passado com a Mitsubishi nos modelos Galant e Space.” 

47 “Deixa de ser Mercedes.”  

48 
“O motor é o órgão mais importante de qualquer carro e o modelo em 

questão para mim não é Mercedes, será Renault. Eu não compraria.” 

49 “Adultera a marca.”  
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50 

“Hoje em dia com a quantidade de marcas e componentes que existem e 

são partilhados ou comprados a outras marcas. Não sei até que ponto ao ter 

conhecimento de algo, agora, já não acontecia e acontecerá futuramente 

com todas as marcas.” 

51 “A Mercedes não tem motores deles. É preciso usar de outras marcas?” 

52 “A marca deve ter apenas componentes da marca. Assim não é Mercedes.” 

53 “Interfere com aquilo que a marca dá a conhecer, entender.” 

54 “Um Mercedes deve ser na sua totalidade fiel a si mesma.” 

55 “Era benéfico.”  

56 Porque são marcas muito distintas tendo a Mercedes mais prestígio 

57 
“Pois é possível ter um carro Mercedes por um preço mais económico e 

com um motor fiável.” 

58 “Uma mistura de marcas que nada têm a ver uma com a outra.” 

59 “Porque quem compra um Mercedes, merece uma individualidade.” 

60 “Não.”  

61 
“Neste caso há existência de duas parcerias vai depender como as duas vão 

lidar uma com a outra.” 

62 “Porque pode perder a sua identidade.” 

63 
“Porque estamos a adquirir um veículo Mercedes mas que não tem motor 

original dessa marca, o que para mim não faz sentido.” 

64 

“Porque o motor em questão é um 1.5 a diesel e este modelo procura 

oferecer principalmente conforto e não potência, e confiabilidade é uma das 

principais características da marca Renault.” 

65 

“Uma marca de automóveis que deixa a produção do coração do veículo a 

outra empresa mostra uma mentalidade economicista que não se enquadra 

com a sua busca pela perfeição.” 

66 “Porque são marcas muito distintas tendo a Mercedes mais prestígio.” 

67 
“Um Mercedes começou e se desenvolveu apenas Mercedes. Não se 

percebe esta parceria.” 

68 “As marcas estão cada vez mais a fundirem-se.” 

69 
“É bom as marcas porem de parte rivalidades e juntarem-se num bem 

comum: o consumidor.” 

70 “Uma marca é sempre só uma e elas são concorrentes.” 

71 “Por uma questão de marca.” 

72 “Porque não quer dizer que os motores sejam maus. Antes pelo contrário.” 

73 “Status.”  

74 
“A Mercedes comprou a Renault ou terá algum benefício com a marca 

francesa.” 
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75 
“Fusão de duas marcas? Qual o propósito? Sendo a Mercedes a melhor. 

Não se percebe... E pode interferir com a perceção de qual é qual...” 

76 “Porque interfere com a filosofia da marca Mercedes.” 

77 
“Muitas pessoas vão erradamente descredibilizar os motores Renault em 

relação aos mercedes a nível de durabilidade e fiabilidade.” 

78 “Pela diferente filosofia das marcas.” 

79 

“As marcas têm vindo a fazer várias parcerias em benefício de cada qual. 

Quem sabe e conhece bem ambas as marcas sabe o que esperar delas em 

termos de aquilo que têm vindo a fazer ao longo dos tempos e têm vindo a 

apresentar ao público.” 

80 
“Porquê a parceria com a marca francesa e não com outra alemã para 

manter o registo cultural alemão?” 

81 
“A marca Mercedes é topo e vai fazer uma parceria com uma marca que 

não está ao seu nível e/ ou nível do que dá a conhecer ao público.” 

82 
“Enquanto proprietário de um Mercedes, gostaria que o meu carro fosse 

100% Mercedes.” 

83 “Uma marca é só uma marca, senão assim, não era entendida como tal.” 

84 
“Apesar da situação, não deixa de ser um bom modelo da Mercedes e ser 

comprável.” 

85 “As parcerias são sempre uma mais-valia.” 

86 “Não faz muito sentido, sobretudo para a Mercedes.” 

87 “A identidade é dividida por duas marcas.” 

88 
“Uma marca produz todos os seus componentes certo? Assim, deveria ser 

um modelo Mercedes-Renault.” 

89 
“A Mercedes deveria ser só Mercedes e não outra marca, sobretudo 

francesa.” 

90 
“Não faz sentido a Mercedes-Benz se ter aliado à Renault, sobretudo no 

motor.” 

91 “Por uma questão de qualidade/Prestígio.” 

92 
“As marcas estão cada vez mais a fundir-se em termos de partilha de 

componentes.” 

93 
“A Mercedes é a melhor, logo não precisa de parcerias. É o que dá a 

entender.” 

94 
“Não deixei de ter um Mercedes ou de considerar ter um Mercedes por esse 

motivo descrito.” 

95 “A marca é uma marca.”  

96 “As parcerias são sempre boas.” 

97 “Eventual perda na qualidade.” 

98 “As marcas cada vez mais se juntam em benefício de cada qual.” 

99 “Não faz muito sentido para uma marca tão boa como a Mercedes.” 
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100 
“Perde-se a perceção do que a marca tem vindo a dizer: "O melhor ou 

nada".” 

101 
“Interfere com a perceção da qualidade que a marca tem vindo a 

apresentar.” 

102 “Na perceção da marca, talvez.” 

103 “No conhecimento de qualidade que se tem da marca.” 

104 
“Uma marca de renome e qualidade que tem tudo e alia-se a uma marca de 

um patamar mais baixo?” 

105 “Perde-se a filosofia da melhor marca entre marcas.” 

106 
“A marca deixa de ser a melhor em tudo, com parecerias com outras 

marcas.” 

107 “Interfere com a perceção da marca como sendo a melhor, não sei.” 

108 “Pode ser bom para o prestígio de cada marca.” 

109 “Pode-se perder a identidade da marca.” 

110 

“Hoje em dia a indústria está tão uniformizada que não se sabe bem de que 

marcas são exclusivamente os componentes. A marca é marca... Os 

componentes são outra coisa.” 

111 
“Mas a marca é bem conhecida, penso que as parcerias com outras é 

menor.” 

112 “As parcerias são sempre boas.” 

113 “A marca é a melhor.”  

114 “Talvez cause dúvida.”  

115 
“As marcas são concorrentes fortes e depois fazem parcerias. Não se 

percebe.” 

116 “As parcerias são sempre uma mais-valia para as marcas.” 

117 “Uma marca de topo com uma marca de classe mais baixa.” 

118 
“A personalidade da marca torna-se forte por fazer parcerias com marcas 

que poderão ser concorrentes em prol dos benefícios.” 

119 

“É uma boa parceria, visto que a Renault sendo uma marca diferente da 

Mercedes-Benz, pode em muito impulsionar a identidade da Mercedes-

Benz.” 

120 
“Continua a ser Mercedes-Benz pela experiência de condução e valores 

inerentes à marca de criação.” 

121 
“Acho que a Mercedes não precisa desta pareceria, sobretudo a nível de 

motor.” 

122 “Pode perde-se a filosofia do "melhor ou nada."” 

123 
“Já fui proprietário do modelo em causa e não deixei de o percecionar 

como sendo da Mercedes. Prevalecerá sempre em mente a marca.” 

124 “Deixa-se de ter a perceção 100% Mercedes.” 

125 “São marcas que atuam para públicos tão distintos.” 
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126 

“Porque o motor é uma característica muitíssimo importante num carro e ao 

ser mudado faz com que seja melhor pagar muito menos por um Renault e 

ter o mesmo "efeito".” 

127 
“O motor é fundamental para o carro e trata-se de um motor Renault na 

verdade.” 

128 
“Tem de ser tudo 100% Mercedes-Benz. Não faz muito sentido o 

contrário.” 

129 “Ambas as marcas não combinam em termos de Filosofia.” 

130 
“É uma marca que apresenta-se sendo a melhor, logo para ser única nisso 

não faz sentido a parceria com a Renault.” 

 

No que refere ao apresentado no quadro 49, a amostra em estudo, realça a possibilidade 

de existir um conflito na perceção da identidade da marca Mercedes-Benz, com a parceria com 

a marca Renault. Por serem marcas que atuam no sector automóvel, mas distintas em 

características e filosofias de marca, esta situação causa muitas dúvidas e constrangimentos 

para o público. 

Por conseguinte, ao considerar-se a melhor marca do mundo, o público em geral e, 

sobretudo, os seus consumidores, em certo ponto, não compreendem “esta espécie de fusão”, 

apesar de estar presente em algumas classes e não em todas da marca Mercedes-Benz.  

Em suma, se a Mercedes-Benz é a melhor entre todas as marcas automóveis, logo não 

necessita de recorrer a marcas de gama mais baixa para alavancar o seu sucesso. Detém tudo o 

que necessita para tal. 
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Conclusões 

 

Conclusão da Investigação 

 

O projeto de investigação exposto teve como propósito o desenvolvimento 

exploratório sobre a Identidade da marca tendo por base de estudo a marca centenária 

Mercedes-Benz. Sublinha-se, nos seguintes parágrafos, em primeiro lugar, um pequeno 

apontamento definidor da expressão “Identidade da Marca”, seguindo-se as primordiais 

argumentações que sustentam as questões de investigação formuladas.   

A identidade da marca tem assumido um lugar de destaque e indispensabilidade no 

mundo das marcas. É transversal. Assume aceções de acordo com os ambientes em que atua, 

sem nunca perder a sua real essência e individualidade, a par de outras “substâncias”, 

também elas de caráter teórico, como a comunicação e a imagem da marca, consideráveis 

na estrutura existencial de uma marca. 

A realidade do conceito “identidade da marca” é, relativamente, recente e auferiu os seus 

primeiros movimentos de investigação, na década de 80 pelo interesse de Kapferer (1994; 2008), com 

o seu insigne e clássico modelo, mas a todo o momento, vigente para qualquer estudo nesta área. 

Surgem, na mesma altura, outras contribuições na literatura com o emblemático modelo de 

Aaker (1996), no planeamento e gestão da Identidade da Marca. 

Porém, a exploração da temática identidade da Marca não fica por aqui. Com a passagem do 

milénio e, muito recentemente, Berger-Remy (2013) dá a conhecer um outro modelo opcional 

aos anteriores – o modelo IPSE da Identidade da Marca -, que tem por subsistência quatro 

conceitos dimensionais interligados entre si, que apelidam as magnitudes mais tangíveis e 

inatingíveis que comportam a Identidade da Marca. 

Posto isto, a Identidade compreende um pilar fulcral na criação, gestão e afeição com 

a marca. Uma “espécie de artefacto” assente numa singular panóplia de valores, crenças, 

expressões e outros “algoritmos” na emissão, vinculação e receção de uma marca. Fundamental 

e de estreita afinidade teórica e estratégica com a comunicação e com a imagem da marca.  

A impulsionadora do culto e do sucesso de uma marca, no seu espírito, proximidade e 

aquiescência com a sua audiência. 

No sentido de chegar a um desfecho, especificamente mais concreto e, tendo em 

consideração os objetivos e as indagações da investigação, completa-se, desta forma, as 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

112 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

conclusões da investigação com as respetivas refutações às seguintes questões, inicialmente, 

formalizadas: 

 

Q1: O que define e caracteriza a essência da identidade de marca Mercedes-Benz? 

Uma devota expressão está retratada na identidade da marca Mercedes-Benz. Tal como 

descrito, em entrevista, pelo Dr. André Silveira, diretor de Comunicação Institucional e 

Relações Públicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz em Portugal, a identidade da marca 

Mercedes-Benz fora criada e nunca descurou os “core values” dos seus fundadores, assentes 

em transparecer uma marca pioneira, revolucionária que patenteou o primeiro automóvel e, de 

senso comum, a melhor entre todas as marcas existentes, sem dúvida. Caso contrário e, de 

acordo com o seu lema / filosofia de vida, transcrito no seu slogan “The Best or Nothing”, nada 

mais faria sentido se não imperassem nessa direção. Isto é, consiste no cerne de toda a sua 

existência e na essência da sua identidade. 

Ainda sob o ponto de vista do Dr. André Silveira e, recorrendo aos elementos 

constituintes e caracterizantes dos modelos de Kapferer e Berger-Remy, a identidade da marca 

Mercedes-Benz é caracterizada fisicamente pelo “Design de uma pureza sensual”, isto é, como 

um produto de uma simplicidade e de linhas esbeltas. Uma identidade com uma personalidade 

robusta, ilustre, notável, inovadora, desafiante e ambiciosa. 

Já em termos do relacionamento, estamos perante uma identidade da marca que 

procura, cada vez mais, estar próxima dos seus intervenientes internos e externos. Que procura 

ser cada vez mais estar presente e ser “apetecível” pelo público em geral e sobretudo pelos seus 

consumidores. Uma verdadeira companheira com muitas experiências da marca para oferecer 

aos demais. 

Culturalmente, a identidade da marca é definida pelo Dr. André Silveira, para além de 

uma enraizada e forte cultura alemã, como marca “aberta” a outras culturas, nomeadamente, às 

particularidades culturais de cada país em que está presente. 

Ainda assim, a marca Mercedes-Benz detém uma identidade que é bem percecionada 

pelo público em geral. Apesar de reconhecida como uma marca de luxo e pouco acessível, está, 

progressivamente, mais próxima do público mais jovem como se viu através da aplicação dos 

questionários. 

Já ideologicamente, a Mercedes-Benz transmite uma identidade da marca como uma 

“tendência”, obsequiadora do meio envolvente, sempre prestável a atender às suas necessidades 

e vanguardista. 
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Por fim e, sem dúvida alguma, o âmago da marca Mercedes-Benz revela-se um 

verdadeiro ícone. Segundo o Dr. André Silveira, tão icónica quanto a marca Coca-Cola - “Uma 

marca top of mind”. 

Por outro lado, e com base nas informações recolhidas pelo inquérito por questionário, 

a “Identidade da Marca” – 2,97% - fora referenciada, em grande maioria pelos intervenientes, 

como a característica peculiar que melhor define a marca Mercedes-Benz. 

Não obstante, outros principais conceitos-chave foram evidenciados no que descreve, 

qualifica e determina a Marca Mercedes-Benz: (i) qualidade; (ii) perfeição; (iii) performance; 

(iv) prazer: (v) fascínio; (vi) ambição; (vii) vitalidade; (viii) sustentabilidade; (ix) 

responsabilidade; (x) confiança / credibilidade; (xi) intemporalidade; (xii) futurista; (xiii) veloz; 

(xiv) criativa; (xv) competitiva; (xvi) exuberante; (xvii) clássica; (xviii) forte; (xix) símbolo “de 

bom gosto e maturidade”; (xx) status / classe; (xxi) liderança; (xxii) segurança; (xxiii) inovação; 

(xxiv) sofisticação; (xxv) personalização; (xxvi) cultural; (xxvii) durável; (xxviii) dinâmica; 

(xxix) flexível; (xxx) singular; (xxxi) cativante / apaixonante. 

Perante os elementos supra evidenciados, estes não só complementam a definição da 

Identidade da Marca, como também realçam e confirmam a sua compreensão e conceção / 

assimilação, ou seja, já no domínio da imagem da marca Mercedes-Benz. 

No que diz respeito à identidade visual da Marca Mercedes-Benz, esta é de 

reconhecimento geral pelo seu símbolo / logotipo – A Estrela de Três Pontas -, nos aspetos de 

“cor” e “forma” (67,70%). A “Identidade Verbal” da Marca Mercedes-Benz, em que um dos 

elementos intrínsecos é o slogan, fora indicada, na análise dos dados recolhidos, de fácil 

conhecimento entre os inquiridos (33,08%). 

Posto isto, passados mais de cem anos, muito evoluiu e se assistiu, em termos 

históricos, económicos, sociais e, a indústria automóvel não fora exceção. Como tal, a marca 

Mercedes-Benz procurou sempre acompanhar essas mutações, atendendo, incessantemente, às 

necessidades do público nunca descurando a sua filosofia de identidade da marca que também 

evoluiu, mas nunca deixou de prezar os seus ideais e valores na sua génese. 

 

Q2: De que forma é refletida a identidade de marca Mercedes-Benz?  

A identidade da marca Mercedes-Benz é refletida, em primeiro, lugar pelo seu produto, 

na diversidade existencial dos modelos / classes e seus atributos tangíveis e inatingíveis, 

sobretudo em relação ao símbolo da marca (a estrela de três pontas) ao design e estilo interior 

e exterior (elegância, cores, fisionomia, perfeição, acabamentos), a tecnologia e a experiência 
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de condução, entre outros. O produto é um elemento-chave da marca e o meio vinculativo entre 

a marca e os consumidores. Tendo como reforço a opinião do Dr. André Silveira, é a 

comunicação do design do produto uma estratégia de comunicação muito decisiva e eficaz na 

forma como se reflete a identidade da marca Mercedes-Benz. 

Tratando-se a Mercedes-Benz uma marca que dispensa grandes apresentações e que 

“escoltou” gerações de consumidores e simpatizantes, a sua essência retratada, ao longo dos 

tempos, pelos meios tradicionais de comunicação e promoção, ainda de grande foco na conexão 

entre o público e a marca, fala-se dos anúncios televisivos e radiofónicos, na publicidade de rua 

(outdoors e mupis), na imprensa periódica e revistas da especialidade e em eventos 

institucionais / promocionais. 

Recentemente e, procurando estar sempre a par das necessidades e próxima dos 

consumidores e simpatizantes, destaca-se pela sua comunicação nos tempos modernos, com 

a forte presença de todas as suas peculiaridades nas plataformas sociais, a título de exemplo 

com um bom posicionamento na plataforma social Instagram. 

Segundo o Dr. André Silveira, atualmente, são os consumidores que mais procuram as 

marcas de eleição e não o contrário. Logo, realça que “são as redes sociais que trazem os 

clientes (…).” 

Em desfecho importa realçar que a identidade tem relação direta com a personalidade. 

Como de uma pessoa se tratasse, são os traços característicos que são emitidos e, por sua vez, 

percebidos pelo meio em que intervém. 

Deste modo, a Mercedes-Benz tem ao dispor dos consumidores a denominada 

“Filosofia Desígnio”, que releva a importância do carácter de individualização na 

personalização de um veículo Mercedes-Benz., isto é até que ponto é importante para um 

consumidor ver espelhada a sua identidade e personalidade no seu automóvel? – “Bastante”, 

segundo dados recolhidos e numa percentagem de 38,46%, com a adesão da classe masculina 

em 20,77% e da classe feminina em 17,69%. 

 

Q3: Qual o efeito da projeção da identidade sobre os consumidores? 

De uma forma direta e concisa, a identidade da marca Mercedes-Benz tem um efeito 

bastante positivo entre os seus consumidores, potenciais e simpatizantes. Não só por ser uma 

marca icónica, como a sua presença na vida das pessoas marcou, de certo modo e de uma 

maneira quase “sem dar conta”, como se “de o simples ar que circula se tratasse”. Avós, pais, 
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filhos, outros familiares e amigos, houve sempre uma ligação com a marca – uma marca para a 

vida a todos os níveis. 

Esta conclusão obtida a partir dos questionários é reforçada pela opinião do Dr. André 

Silveira e, com base em estudos desenvolvidos, a Mercedes-Benz, rotula-se uma marca “top of 

mind”. Um ícone e de uma “matéria” intemporal. Reinventa-se a cada passo que dá, nunca está 

fora de moda e sempre presente em qualquer lugar.  

A Mercedes-Benz projeta-se pela sua diferenciação por meio das experiências com a 

marca. A marca é vista como um líder e um modelo na indústria automóvel. Uma marca que confere 

autoridade e uma verdadeira parceira numa jornada cada vez mais próxima do público jovem. 

Porém e, a partir das informações recolhidas em questionário, os jovens inquiridos 

com idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos, enfatizam a possibilidade de vir a adquirir 

um produto Mercedes-Benz. Neste alinhamento e, para a mesma faixa etária, fora registado que 

a marca Mercedes-Benz é “pouco próxima” do público mais jovem. O efeito que, quiçá, a 

projeção da identidade da marca Mercedes-Benz poderá trazer como benéfica, não só, na 

aquisição dos seus produtos, como também na sua receção, estão como essenciais motivações 

apresentadas, a oferta de uma vasta gama de produtos / modelos com carisma, estilo e robustez; 

o prestígio da marca; a qualidade; a segurança; entre outras. 

Por outro lado, o custo elevado de manutenção dos veículos Mercedes-Benz, os preços 

e questões financeiras pessoais estão na origem das principais razões na impossibilidade de 

adquirir um Mercedes-Benz. 

Além do mais, no estudo do caso à marca Mercedes-Benz notabilizou-se, pelos 

inquiridos, a descrição de boas emoções e sentimentos, como satisfação, prazer na condução, 

confiança, credibilidade, alegria, riqueza, classe, conforto, segurança, prestígio, status, 

qualidade, entre outros. 

Não obstante, a “condução”, a “segurança”, o “status”, a “duração” e a “tecnologia” 

são assinalados pela amostra como os elementos mais positivos intrínsecos à marca. 

Em termos de posicionamento face à sua concorrência, a Mercedes-Benz, revela-se uma marca 

com “muito destaque”. 

Já em relação à parceria entre as marcas Mercedes-Benz e Renault-Nissan houve lugar 

a uma falta de concordância em relação ao prejuízo na perceção da identidade da marca 

Mercedes-Benz. Uma percentagem muito próxima e considerável acredita que a identidade da 

marca está comprometida com esta parceria. 
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Ao ser considerada a melhor marca do mundo, o público em geral e, sobretudo, os seus 

consumidores, em certo ponto, não compreendem “esta espécie de fusão”, apesar de estar 

presente em algumas classes e não em todas da marca Mercedes-Benz. Revelam que a marca 

Mercedes-Benz possui tudo o que necessita para ser a líder e não ter de recorrer a marcas de 

gama mais baixa. 

Em suma, existe a possibilidade de existir dúvidas e constrangimentos de conceção da 

identidade da marca, uma vez que ambas as marcas são distintas, nas suas características e 

filosofia de marca. Em contrapartida, o Dr. André Silveira, acredita que as parcerias entre 

marcas são uma mais-valia e que nada interferem com a perceção da identidade, neste caso, da 

marca Mercedes-Benz. Mais defende que “(…) prevalecerá sempre o posicionamento da marca 

Mercedes-Benz (…).” 

  

Limitações da Investigação 

O presente projeto de investigação apresentou, no seu decurso, algumas limitações, 

ora ao nível da literatura representativa da temática em estudo, ora ao nível do desenvolvimento 

do estudo de caso.  

Apesar da existência de cada vez mais referências bibliográficas sobre a Identidade da 

Marca, poucas são e recentes, as que tratam esta temática com profundidade na estratégia de 

criação, gestão, experiência e sucesso de uma marca, havendo lugar, predominantemente, de 

informações sobre a imagem da marca. Isto é, na medida da associação, vinculação e perceção 

da marca pela noção da sua identidade e, não tanto, pelo papel funcional da imagem da marca. 

Ainda assim e, a par dos modelos de criação, gestão e comunicação da Identidade da 

Marca prevalecem, na literatura, uma panóplia de estudos desenvolvidos no que respeita aos 

modelos clássicos de Aaker (1996) e Kapferer (2008). Todavia, é de pouco conhecimento, 

desenvolvimento e de acesso, no meio académico, ao contemporâneo modelo sobre a 

Identidade da Marca por Fabienne-Berger-Remy (2013), de extrema relevância para 

investigações desta natureza. 

No patamar empírico, a amostra da investigação deveria ter sido um pouco superior e 

incidido, somente, numa porção de consumidores da Mercedes-Benz, os melhores para explorar 

questões relacionadas com a marca, como também, noutra porção igualitária, de público em 

geral, sobretudo de uma faixa etária mais jovem, com o propósito de alavancar o estudo em 

torno da recente estratégia da Mercedes-Benz em alcançar este target. 



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignição de uma singular expressão e 

afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz. 

 

117 
Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicação, Arquitectura, Artes e 

Tecnologias da Informação 

 

O extensível inquérito por questionário com sessenta e seis questões, também, 

constituiu um obstáculo ao estudo, especificamente, no que concerne não só a questões 

generalistas, cuja matéria se entrecruzava com outras questões, como também a questões de 

resposta aberta e não obrigatória que não obtiveram adesão. 

 

Linhas de investigação futura 

A investigação ao domínio da existência e importância da identidade no universo das 

marcas é de extrema relevância para investigações futuras. Constar como um pilar fundamental 

de investigação e sobretudo na criação, gestão e experiência com a marca. 

As limitações de investigação, são de todo, interessantes e consideráveis a ter em conta 

em investigações futuras desta e de outras categorias de estudo. 

Para futuro, ao nível da intervenção empírica, ter em reflexão, inquéritos por questionário mais 

sucintos nas questões e, especial, enfoque na qualidade das mesmas, mais direcionadas para a 

temática em estudo. 

Realça-se o contributo, não só para o presente projeto de investigação, mas também 

para futuros no universo das marcas e, como instrumento de recolha de dados, a significância 

da realização de entrevistas aos “atores internos” da marca. A marca detém um papel universal 

e, em qualquer estudo de caso, por isso há que partilhar e explorar pontos de vista e informações 

das suas “vozes internas e externas”. 

Em suma, a identidade de uma marca deve instituir uma espécie de “classe” da marca 

de interesse individual e detalhado de investigação e não, apenas, como um elemento na 

definição e no suporte da marca. 

No que concerne ao estudo de caso da marca Mercedes-Benz seria interessante 

explorar o fator “relacionamento / veiculação” de uma marca topo de gama, conotada para 

consumidores com mais condições financeiras, em despeito ao alcance estratégico de 

consumidores mais jovens. 

Poderão as parcerias com as marcas de gama mais baixa, no recurso a alguns componentes 

mecânicos e tecnológicos, sustentar essa estratégia? 
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Anexo 1 

 

 

 

 

Ex.mo  Senhor 

Responsável de Marketing e Comunicação da Marca Mercedes-Benz Portugal, 

 

Lisboa, 5 de Março de 2019 

 

Assunto: Pedido de colaboração para recolha de informação sobre a marca 

Mercedes-Benz. 

 

O meu nome é Ana Sofia Mendes, sou estudante do Mestrado de Ciências da Comunicação, 

Marketing e Publicidade, na Universidade Lusófona de Humanidades e Tecnologias de Lisboa. 

Encontro-me, no presente momento, a efectivar a minha dissertação intitulada: “Identidade de 

Marca: a ignição de uma singular expressão e afirmação. O caso da marca Mercedes-Benz”, 

sob orientação do Prof. Doutor Eduardo Moraes Sarmento. O tema assenta na Identidade de 

Marca e tem como objectivo estudar a prática de criação, evolução, comunicação e percepção 

- nos seus mais diferenciados meios informativos - tendo em conta as estratégias de marketing 

e de comunicação da marca Mercedes-Benz. 

Venho por esta forma solicitar uma entrevista, por meio electrónico ou outro, no sentido de 

recolher algumas informações fundamentais para a elaboração do meu estudo de caso sobre a 

marca Mercedes-Benz, sobretudo no que concerne à sua Identidade de Marca. 

 

Sendo relevante a contribuição da Mercedes-Benz Portugal para o sucesso deste projecto 

académico e pessoal, agradeço, desde já, a inestimável atenção prestada. 

 

Com os melhores cumprimentos, 

Ana Sofia Mendes 
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Anexo 2 
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Anexo 3 

 

Guião Entrevista  

Mercedes-Benz 

 

1. Quais são os valores da marca Mercedes-Benz? 

 

2. Qual a origem da identidade de marca da Mercedes-Benz? 

 

3. Defina, por favor, a identidade da marca Mercedes-Benz: 

(i) Fisicamente; 

(ii) Enquanto personalidade; 

(iii) Enquanto relação; 

(iv) Culturalmente; 

(v)  Na reflexão / perceção do consumidor; 

(vi) Enquanto ideologia; Símbolo / Ícone / Signo. 

 

4. Assistiu-se / assiste-se a uma evolução da identidade de marca Mercedes-Benz? 

 

5. Pode a marca Mercedes-Benz alcançar um público mais jovem? 

 

6. Como descreve a operacionalização da comunicação de uma marca de luxo como 

a Mercedes-Benz? 

 

7. De que forma a Mercedes-Benz procura atender às tendências do mercado e às  

                  necessidades do consumidor? 

 

8. Como é percecionada a marca Mercedes-Benz? 

 

9. Como é a marca Mercedes-Benz enquanto produto? Quais são os seus atributos? 

 

10. É de conhecimento público a parceria da Mercedes-Benz e a Renault na 

produção do modelo 180d. Esta e outras parcerias podem interferir com a 

perceção da identidade da marca Mercedes-Benz? 
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Anexo 4 

 

Transcrição da entrevista ao Dr. André Silveira, Responsável de Comunicação 

Institucional e Relações Públicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal 

 

1. Quais são os valores da marca Mercedes-Benz? 

- “(…) Os valores da marca Mercedes-Benz são a tradição, a inovação, a qualidade e a 

segurança (…).” 

 

2. Qual a origem da identidade de marca da Mercedes-Benz? 

- “(…) A marca criou a identidade sob o core dos fundadores, com um conjunto de 

características / core values. Uma identidade pioneira e revolucionária. Foi a Mercedes-Benz 

que patenteou o primeiro carro no mundo (…).” 

 

3. Defina, por favor, a identidade da marca Mercedes-Benz: 

(a) Fisicamente; 

(b) Enquanto personalidade; 

(c) Enquanto relação; 

(d) Culturalmente; 

(e) Na reflexão / perceção do consumidor; 

(f) Enquanto ideologia; Símbolo / Ícone / Signo. 

“(…) 

 

-Fisicamente: design e pureza sensual. Simplicidade das linhas. O designer da Mercedes-Benz 

aponta por cada duas linhas, tirar uma, para tornar o produto mais simples. 

Sensual e esguio. Manter algumas formas que sejam de fácil reconhecimento pelo público. 

Formas que estão no nosso subconsciente e que depressa são reconhecidas. 

 

- Personalidade: forte; marcante; inovadora; sempre à procura de desafios. 

 

-Relacionamento: próxima do público interno e externo. Internamente, os colaboradores são 

embaixadores da marca. Através das formações, estes estão sempre a par de tudo sobre a marca 
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e das últimas novidades. Quem trabalha na Mercedes-Benz tem uma afinidade com esta; um 

gosto particular em fazer parte desta. 

Externamente, procura-se ir ao encontro do cliente, através da diferenciação pela 

experimentação. É o caso dos Roadshows, pelas cidades europeias. A possibilidade de 

experimentar os produtos da marca sem compromisso. Clientes e potenciais clientes são 

convidados a experimentar os produtos em pista. 

 

- Culturalmente: a cultura alemã é muito diferente da portuguesa. Os alemães são mais 

estruturados. Têm uma política de trabalho diferente dos latinos. Enquanto o povo português é 

característico por ser desenrascado, os alemães têm uma linha de condução que não ultrapassa 

o que está determinado. Na Alemanha aposta-se no golfe, no hipismo e no ténis, enquanto em 

Portugal no surf – “na crista das ondas da Nazaré” – uma característica portuguesa. 

 

-Perceção: luxo; inatingível. Uma marca mais aberta, que procura alargar o espectro. Hoje em 

dia o consumidor vê a marca mais jovem / aberta e já não tão inatingível na aquisição dos 

produtos. Os consumidores vêm a marca com tendência, design e uma referência no mercado. 

 

-Ideologia: uma marca que procura estar na voga. Uma marca progressista que olha para o 

mercado e que procura o que este precisa; procura sempre atender às suas necessidades. 

 

-Ícone: Já é um ícone dentro da indústria automóvel. Nos estudos que a Mercedes-Benz tem 

desenvolvido, descrevem que é uma marca top of mind. É tão icónica quanto a marca Coca-Cola. 

(…).” 

 

4. Assistiu-se / assiste-se a uma evolução da identidade de marca Mercedes-Benz? 

- “(…) A identidade de marca evoluiu. Ao constatar-se o que o público quer e com as mudanças 

dos consumidores, também se muda ao nível da identidade (…).” 

 

5. Pode a marca Mercedes-Benz alcançar um público mais jovem? 

- “(…) A marca reinventa-se e abriu o espectro de portfólio ao público mais jovem com novos 

modelos compactos. A marca procurou chegar aos mais jovens, em 2012, com o SMART. O 

objetivo era de um carro de dois lugares passar para um veículo compacto, de família.  
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Apostamos para jovens com mais poses. Chegar aos jovens através das parcerias com o Surf, 

como lifestyling e do grupo dos e-gaming. Pretende-se conquistar o público mais jovem, sem 

perder o sentido / prestígio da marca (…).” 

 

6. Como descreve a operacionalização da comunicação de uma marca de luxo como a 

Mercedes-Benz? 

- “(…) A comunicação do design é importante. A estratégia de comunicação é abrangente sem 

perder o que se tem feito até aqui (…).” 

 

- “(…) São as redes socias que trazem novos clientes. Hoje em dia os consumidores já têm um 

background bastante vasto sobre a marca e que produtos procuram. Quando chegam até nós já 

sabem o que querem, pois a internet veio abrir essa autonomia. Noutros tempos, era através da 

rede de comerciais que a marca ia ao encontro dos consumidores e procurava oferecer o melhor 

na procura. A rede de comerciais, hoje, atende mais a carteira de clientes já existentes e que 

quando procuram algo novo, dentro que já possuem, optam à mesma pela marca (…).” 

 

7. De que forma a Mercedes-Benz procura atender às tendências do mercado e às 

necessidades do consumidor? 

- “(…) Os automóveis são intemporais. A marca constrói automóveis para durar, com um design 

e mecânica para prevalecerem no tempo. Oferecer um produto ao longo da vida. Hoje em dia, 

espera-se de um automóvel um tempo útil de 4- 5 anos. Antigamente o ciclo de renovação era 

mais curto. Hoje, com as mudanças rápidas em relação às necessidades, existe uma necessidade 

de criar mais e de forma diferente. Todavia, um automóvel Mercedes-Benz de outrora, passado 

uns anos, muitos consumidores consideram-no ainda encaixado na época. Parece que nunca 

fica fora de moda. Daí a intemporalidade. Uma combinação de tradição com a busca pelo futuro. 

Nas outras marcas não se vê tanto isso em termos de formas de carros e uma evolução (…).” 

 

- “(…) Nos tempos que decorrem, as pessoas não querem tanto ter a pose de um automóvel. 

Para elas não é importante tirar a carta e ter carro, como se assistia antigamente, mas sim, 

mobilidade. Desta forma, o objetivo a alcançar com esta nova realidade é que marca poderá ser 

uma companheira deste novo percurso (…).” 
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8. Como é percecionada a marca Mercedes-Benz? 

- “(…) A marca Mercedes-Benz está bem posicionada na cultura popular. É referência nos 

filmes, nos anúncios e até pelas celebridades. Marca, imediatamente, reconhecida e presente. 

Uma imagem de marca inconfundível (…).” 

 

9. Como é a marca Mercedes-Benz enquanto produto? Quais são os seus atributos? 

- “(…) O produto Mercedes-Benz é perfeito em tudo: nas suas formas e funções. A filosofia do 

design da Mercedes-Benz caracteriza-se como inteligente e progressivo em plenitude; no seu 

funcionamento. Existe uma combinação perfeita com tudo: material, formas, cores. Há que 

salientar os fornecedores de materiais premium e inovadores (…).” 

 

10. É de conhecimento público a parceria da Mercedes-Benz e a Renault na produção do 

modelo 180d. Esta e outras parcerias podem interferir com a perceção da identidade da 

marca Mercedes-Benz? 

- “(…) As parcerias com outras marcas não interferem com a perceção da identidade de marca, pois 

irá sempre prevalecer o posicionamento da marca Mercedes-Benz. Juntar sinergias para chegar a 

um proveito para cada marca. A Mercedes-Benz tem uma parceria com a BMW no que diz respeito 

à mobilidade elétrica, no que diz respeito ao Parking e na condução autónoma (…).”  
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