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Resumo

As marcas erguem-se muito além de meros selos de marcacao e distingdo proprietaria. A sua
ampla natureza é associada por uma identidade que se instituiu como a formula de toda a
substancia da marca. A equacdo de uma extraordinaria singularidade, classe; deliberacdo de
sucesso e de uma manifestagéo de culto.

A presente dissertacdo assenta no propésito da investigacao da identidade de marca Mercedes-
Benz a partir dos valores identitarios na revelacdo, relacdo, experiéncias e percecdo de
consumidores e simpatizantes.

A germanica e veterana Mercedes-Benz assinala-se uma marca automovel de luxo. Nasce de
uma ambicéo e floresce na constante superacdo dos tempos modernos e vindouros, ora em
engenharia, tecnologia, sustentabilidade e, sobretudo veiculacdo com os consumidores

Nesse sentido, a partir da metodologia e desenho de investigacdo, colocou-se em pratica
pesquisas de indole principalmente qualitativa, pela composicdo de um estudo de caso,
acoplado pela recolha de informac6es primarias e secundarias, procedentes de uma revisao de
literatura, da divulgacéo de um inquérito por questionario a 130 pessoas e de uma entrevista ao
Dr. André Silveira, responsavel de Comunicacédo Institucional e Rela¢Ges Publicas do Grupo
Daimler / Mercedes-Benz Portugal.

Como concluséo, verificou-se que se trata de uma marca de grande louvor na historia da
industria automovel e que a esséncia da identidade da marca, a sua expressdo e reflexdo e o
efeito da sua projecdo se baseiam numa marca de grande fiabilidade, prestigio e notoriedade

entre consumidores e simpatizantes, afirmada numa singularidade téo classica quanto futurista.

Palavras-chave: marca, identidade da marca, expressao e projecao, consumidor, Mercedes-Benz
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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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Introducéao

Perante a evolucdo dos tempos modernos, cada vez mais tecnoldgicos e mutaveis, nada
é um dado adquirido, mas sim, uma contante conquista de mercados desafiadores, ferozmente
concorrenciais e em desenvolvimento progressivo. A extensivel e aprazivel existéncia e a
desenfreada competicdo entre marcas ndo € recente. Segundo Atkin (2008), ha cada vez mais e
semelhantes produtos. A concorréncia entre marcas no mercado automovel de luxo é
exponencial, em virtude, também, do fator - melhoria das condi¢des de vida dos consumidores
ser o principal foco deste mercado e, consequentemente, levar em consideracao o prestigio da
identidade das marcas de luxo automdvel, nomeadamente, no que concerne aos seus atributos
e valores a (Kumar et al., 2016).

N&o sdo s6 os mercados e 0s produtos que constituem a busilis da questdo. Por agora,
o0 esplendor da tecnologia marca uma nova e cobicada era no sucesso das marcas automoveis.
O consumidor-anfitrido, hoje adepto tecnoldgico, é instavel, cada vez mais informativo e um
decisor autdnomo. O consumidor é rei e cada vez mais dotado do conhecimento das ultimas
tendéncias e teécnicas de seducdo do marketing e dos media (Atkin, 2008).

E por esta via de raciocinio, que as marcas precisam de garantir, ndo so, a sua ardua
subsisténcia, como uma vigorosa distin¢do e relevo. A maxima de estar presente o suficiente, a
todos os niveis de acompanhamento das suas mudancas de comportamento, para garantir um
saudavel matrimonio, repleto de beneficios para ambas as partes.

A histédria testemunhou o aparecimento, a fusdo, as crises e 0 desvanecer de muitas
marcas automoveis que tentaram a sua sorte, tendo sempre em vista um pddio glorioso.
Atendendo a atual conjuntura, as marcas necessitam de extrapolar a simples existéncia nos
produtos para a catalisacdo de emocOes e aspiracdo aos mais infimos sentimentos dos
consumidores (Lindstrom apud Kotler, 2013), as interligacOes e relacionamentos entre marcas
e consumidores revelam-se os principios ativos na implementacdo de uma identidade de marca.

No sistema genético da marca, a auséncia de identidade ndo induz a imagem.

A identidade assume-se o epicentro existencial da marca. A imagem ocupa primazia nas
associacOes vinculativas com a marca. A comunicacdo avoca a linha condutora entre os
conceitos de identidade e imagem de marca. A identidade de marca de um automovel firma-se,
conforme Bluntzer et al. (2014), da associagédo entre a sua natureza fisica e perfil estético, a
experiéncia do consumidor e a relacdo deste com a marca. Ainda segundo o autor, a identidade
de marca de um automovel, deve em critério de diferenciacdo, ser incontestavel, rigorosa e

distinta, desenvolvendo-se e estando, fortemente, relacionada com a genética cultural e
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historica do pais de origem da criagcdo. O chamado “pais de origem”, ¢ para os consumidores,
na opinido de Henlley & Cooter (2012) um fator determinante na consideracdo de um produto,
neste caso, um automovel.

Ainda assim, a par da identidade revelar-se, historicamente, um registo de limitado
destague no mundo da gestdo das marcas (Chernatony, 1999), e, ndo obstante, a expressiva
qualidade determinante do éxito ou insucesso de uma marca (Mindrut et al., 2013) que vigora o
presente projeto de investigacao no cerne da peculiaridade da identidade da marca Mercedes-Benz.

Em suma, converge na concisa no¢do dos consumidores face ao que trata a identidade
da marca de um automdvel, no momento da sua distin¢do, avaliacdo, experiéncia, escolha e até
como um culto. Na constatacdo de como a identidade é parte integrante e fulcral na posicao
(posicionamento) de uma marca, que por sua vez esta, € a que confere o conhecimento dos

beneficios competitivos em relacdo aos demais (Aaker, 1996).

Definicdo do propdsito e objetivos da investigacdo: a Identidade da Marca

Mercedes-Benz

A Mercedes-Benz é uma marca que dispensa apresentacdes. A sua existéncia atravessa
geracgdes e tempos mediados por revolugdes a todos os niveis, manifestadas nos seus produtos,
comunicagdes entre outras vivéncias.

A marca de outrora jamais sera a marca de amanhd. Assiste-se ao culminar de um sistema de
transformacéo gradual e progressivo.

Posto isto, a identidade da marca Mercedes-Benz foi criada e cunhada desde os seus
fundadores como a tradugdo “0 melhor ou nada a todos os niveis” que a marca pode oferecer.
A Mercedes-Benz é uma marca tradicional com fortes ambicdes 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 abracar mais consumidores,
sobretudo, os jovens.

Assim sendo o foco da investigacdo na identidade da marca Mercedes-Benz, coloca-
se em evidéncia num unico proposito: o de alavancar as origens, a importancia da criacdo, da
gestdo e do discernimento da identidade de marca, na conceitual firmacéo e revelacdo de uma
marca. Na sua eficiente comunicagdo estratégica, como mecanismo de fusdo de uma perce¢do

e construcdo de um peculiar reconhecimento imageético.
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Perante factos, o processo de investigacdo tem por objeto: (i) identificar; (ii)
diagnosticar; (iii) determinar; (iv) avaliar e (v) explanar, com preciséao, a solidez da identidade
de marca da Mercedes-Benz, aferindo a sua importancia na idealizacéo, relacédo e eleigéo da
marca entre usuais e ndo usuais consumidores.

Em desfecho, a apresentacdo de resultados que configurem, em concordancia, a
relagdo entre a esséncia da marca Mercedes-Benz e a sua prevaléncia com os seus demais

stakeholders.

Formulacéo do Problema da Investigacao

Para a dissertacdo, € fundamental definir as questdes de investigacdo, que e, de acordo
com Yan, (2009) sdo crucialmente indispensaveis em qualquer projeto de investigacdo. Neste

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

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

Procura-se identificar e examinar em conformidade com os elementos tangiveis e inatingiveis
que configuram a identidade da marca Mercedes-Benz e a relagdo desta na quimera de “marca

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

Estabelecer um diagnostico face a existéncia de uma eficaz estratégia de comunicacdo e
promocédo da identidade da marca. Identificar e analisar a dindmica aplicada & comunicacao e
promogédo da identidade da marca, sobretudo os meios utilizados na transmissdo da sua

personalidade e valores.
Q3: Quial o efeito da projecdo da identidade sobre os consumidores?

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

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

Metodologia de Investigagao

O desenho de investigacdo do projeto de dissertacdo foi estruturado, no sentido de
responder as questdes de investigacdo anteriormente formuladas, procedendo & estratégia de
pesquisa por selecdo de um estudo de caso.
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Um estudo de caso, segundo Yin (2009, p.18) constitui: “uma investigagdo empirica”,
em que a sua aplicacdo trespassa a necessidade de entender, em profundidade e definivel
contextualizacdo, uma realidade factual, isto é, e de acordo com Teegavarapu et al (2008), a
escolha recai aquando a necessidade de atender ao objetivo da investigacdo de responder as
perguntas especificas, como por exemplo: “como” ¢ “por que”. De cardcter amplamente
descritivo, integral e continuo na procura de factos e no atingir grandes resultados, € no enfoque
de uma unidade individual, quer seja de um individuo ou organizacdo, a base do estudo
enguanto estudo de caso (Flyvbjerg, 2011).

Em contrapartida face ao exposto, um estudo de caso é referenciado na literatura, em
derivadas definigdes e aplicagdes em contexto metodoldgico. Certos autores determinam a sua
existéncia como um tipo de pesquisa qualitativa, ao passo que outros, como um método de
pesquisa qualitativa (Starman, 2013). N&o obstante, na opinido de Starman (2013), um estudo
de caso constitui uma precedéncia metodoldgica, cuja natureza se centra na pesquisa qualitativa,
considerando a sua existéncia uma abordagem de pesquisa quantitativa ou a combinacdes de
pesquisas quantitativas e qualitativas. De qualquer forma, um estudo de caso firma numa
organizacao sistémica, uma particular questdo de investigacéo € identificada e um conjunto de
informacdes recolhidas, provenientes de fontes vérias. Sdo analisados e apresentados os
resultados-chave em relatorio final de caracter narrativo (Hancock & Algozinne, 2006).

Assim, o presente estudo de caso em torno da identidade da marca Mercedes-Benz
assenta na andlise pormenorizada (i) dos dados primarios recolhidos por um inquérito por
questionario online (ii) complementado por uma entrevista estruturada ao Diretor de
Comunicacao Institucional e de Rela¢Ges Publicas da marca Mercedes-Benz em Portugal, Dr.
André Silveira; (iii) analise dos dados secundarios provenientes de referéncias como o site
institucional, redes sociais e outros meios informativos e promocionais da marca, relativamente
aos conceitos que definem e prevalecem na avaliagdo do impacto da identidade de marca
Mercedes-Benz sobre a relagdo dos usuais e ndo usuais consumidores.

Em sintese, a presente dissertacdo firma sob um desenho de investigacao que edifica a
natureza da investigacdo. Conforme Blessing & Chakrabarti (2009) um DRM apresenta-se
disposto em quatro fases. A primeira, a fase da Clarificagdo da Pesquisa, é fundamentada pela
andlise de literatura e pelos objetivos da investigagdo; o Estudo Descritivo no estégio I, na qual
da-se a anélise no sentido de compreensdo dos dados empiricos, o Estudo Prescritivo, onde ha
lugar a uma experiéncia de investigacdo mais aprofundada que confiara um melhor

entendimento dos pesquisadores na descricdo e apresentacao dos factos. Por ultimo, a fase do
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Estudo Descritivo no estagio Il, cuja evidéncia estd no parecer face aos resultados obtidos
atendendo ao objetivo da investigagao.

Deste modo, encontra-se edificado da seguinte forma: (i) Defini¢cdo do Problema de
Investigacdo — A definicdo e percecdo da identidade da marca; (ii) Enunciacdo da principal
questdo de investigacdo e das questdes secundarias de orientacdo a investigacao; (iii) Selecédo
do estudo de caso em analise: estudo da identidade de marca Mercedes-Benz; (iv) Identificagdo
dos métodos de recolha de dados — método de recolha de dados quantitativos e qualitativos; (V)
Recolha e analise de dados — dados primarios e secundarios (inquérito por questionario online,
entrevista e informac0des suplementares por meios oficiais e restantes medias) e (vi) Concluséo

e elaboracdo de exposicdo argumentativa mediante interpretacdo dos resultados.

Formulacéo do Problema de
Investigacéo

- Questdo principal da Investigacdo

(premissa de partida) Diagnostico da identidade da marca

Mercedes-Benz
- Questdes adjacentes de orientacdo da p—

Investigagdo - Descrigdo e interpretacdo dos elementos de

investigacdo em estudo de caso

1

Levantamento de Dados Primarios e

Secundarios N
Conclusoes

- Revisdo de Literatura . .
- Discussao dos Resultados

-Entrevista ao Responsavel de Comunicago |
Institucional e RP da Daimler / Mercedes-
Benz Portugal - Linhas de investigacéo futura

-LimitacGes da Investigagéo

- Desenvolvimento, difusdo e compilacéo de
inquéritos por questionario

Figura 1. Desenho Metodoldgico da Investigagdo. Fonte: A autora.

No foco da metodologia de investigagdo, prevalece neste projeto, a combinagdo dos
métodos de pesquisa quantitativo e qualitativo, cujo objetivo consiste na recolha de informacdes de
diferentes fontes de origem e interrelaciona-las com a finalidade de melhor atender a resolugdo das
questdes de investigagdo na compreensdo e explanacdo da matéria em estudo.

A reunido de duas géneses de métodos de investigacdo surge como um diferente

caminho a exclusividade na utilizacdo de cada qual (Anguera et al, 2018) e de acordo com
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Madondo & Phiri (2018), esta associacdo implica a recolha e a examinacdo de dados
quantitativos e qualitativos que visam uma melhor interpretacdo e resolucdo dos problemas e
questdes da investigacao.

Assim, com a selecdo do estudo, intitulado por Flyvbjerg (2011) de unidade individual,
em torno da identidade da marca, e comegando em teoria pela investigacdo quantitativa, esta
envolve um espectro de variaveis e a relagdo entre estas, avaliadas ou explanadas através de um
estudo empirico (Fisher et al., 2014).

Como tal, pela natureza deste método de pesquisa, recorre-se ao inquérito por
questionario estruturado online, como ferramenta de recolha de dados primarios significativos
de um grupo especifico de individuos — idade igual ou superior a 18 anos, de diferentes estatutos
profissionais e académicos, ambos 0s sexos, com carta de condugdo, habituais ou ndo
condutores. Obteve-se uma amostra de 130 respostas. O questionario estruturado de cariz de
investigacao sobre a identidade da marca Mercedes-Benz dispde de perguntas abertas ou de génese
qualitativa e fechadas coadunadas com as questdes de investigagdo evidenciadas e, sobretudo no
estabelecimento de uma categorizacéo e relagdo entre as variaveis dependente e independentes em
estudo, formuladas no sentido de obter insights em torno da sua percecdo e influéncia nos
consumidores habituais e ndo habituais da marca historica.

No que respeita as variaveis em estudo, a definicéo, relacdo e percecdo da identidade
da marca Mercedes-Benz, corresponde a variavel dependente, a variavel, suscetivel de grande
influéncia e de resposta em relacdo as variaveis independentes. Em oposicdo, as variaveis
independentes, identificadas por exemplo pela idade, género, etc., sdo “medidas” a controlar e
o principal foco de tratamento no estudo (Creswell, 2014).

Ja num outro patamar, a investigacdo qualitativa envolve um trabalho alargado,
centrado na sua natureza casual, ilustrativa e ndo sistematica; na indagacao que tem por base
uma filosofia interpretativa; na envolvente profundidade de anélise e interpretagdo 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 imprescindivel contactar a
marca Mercedes-Benz Portugal para um melhor entendimento da tematica em torno da
identidade da marca.

Para tal reuniu-se um conjunto de informacgoes pertinentes, através de uma entrevista semi-
estruturada ao Dr. André Silveira, responsavel de Comunicacéo Institucional e Rela¢fes Publicas
do Grupo Daimler / Mercedes-Benz em Portugal. Perante a recolha de dados qualitativos, foi

possivel apurar e analisar a presente realidade da identidade da marca Mercedes-Benz.
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Estrutura da Investigacao

O trabalho de investigacao a afigurar esta dividido em quatro sec¢fes que planificam
um percurso que, por seu turno, fundamentam o propdsito da investigacdo. Numa primeira
extensdo introduz-se um enquadramento face ao atual estado das identidades das marcas
automoveis; pela definicdo do propdésito e dos objetivos de investigacdo em torno da identidade
da marca Mercedes-Benz; a apresentacéo do problema de investigacdo; a enunciagéo das questdes
orientadoras da investigacao e, por fim, a metodologia e o desenho de investigacdo a aplicar.

A revisdo bibliogréafica esta patente no primeiro capitulo. Ha lugar a uma abordagem
dos conceitos inerentes a investigacdo, em torno da designacao, construcdo de marca, suas
associacoes tipoldgicas e o universo das experiéncias; terminologia e arquétipos de identidade
da marca; da sua comunicacgédo e da imagem de marca.

O segundo capitulo prende-se com o estudo de caso no que se refere a Mercedes-Benz
com o enquadramento histérico, organizacional e estratégico da marca, com especial enfoque
no estudo da sua identidade.

Sucede-se, num terceiro capitulo, a identificacdo da escolha dos métodos de recolha
de dados primarios - neste caso uma entrevista e um questionario online. A referéncia da sua
escolha enquanto importancia para a metodologia de investigacdo e para o desenrolar do
processo de estudo de caso. Igualmente ressalta-se uma defini¢do e uma acurada descri¢éo da
amostragem, caracteristicamente, circunstancial para o estudo.

A investigacdo encerra, com uma abordagem mais pratica e exploratoria, no quarto
capitulo. Intenta-se, a partir dos pressupostos e das questdes de investigacdo, coadjuvados no
capitulo trés, com o percurso metodologico empregue, argumentar a compilacdo, anélise e
apresentacdo dos resultados provenientes do questionario e com o balanco das questdes de
investigacdo levantadas, estudadas e consolidadas no estudo de caso & marca Mercedes-Benz.
Por fim, chegamos as conclusdes, limitaces do estudo e recomendacbes futuras para

posteriores trabalhos.
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Capitulo 1 - Revisao da literatura

Inicia-se este primeiro capitulo com a revisdo bibliografica dos principais conceitos
tedricos inerentes a investigacdo. Uma observacgdo ao estado de arte, no que diz respeito, as
praticas investigativas e matérias de estudo, no que refere as ace¢des de marca, a sua construcgéo,
comunicacdo e aspiracdo da difusdo da sua identidade. Uma instancia de abordagens relativas
a relacdo entre a marca e o self identity, com ligacdo introdutoria e particular, a definicdo de
identidade da marca, da sua nomenclatura visual e verbal e a interpretacdo dos seus classicos e
contemporaneos arquétipos representativos.

Tem lugar, de seguida, uma interpelacao face a tipologia de identidade de marca de
luxo e na associacdo da identidade com o ambiente sensorial e de experiéncia da marca.

Em dltima andlise e, ndo menos importante, destaca-se o enlace entre a identidade e a

imagem de marca.

1.1 - Marca: Um Designio Celular - No sentido do principio conceptual.

E vasta a natureza das marcas. Marcas direcionadas ora, exclusivamente, para
empresas, ora para o consumidor. Marca de produtos; marcas de servigos; marcas de cidades;
marcas institucionais. Uma infinidade (Olins, 2003).

Todavia, na extensa cadeia das marcas, o consumidor ocupa o lugar de relevo e
possui 0 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
composicdo de valores, ideais, simbologias, personificacdes, inspiracdes experiéncias,
associacoes, percecdes e impressdes e muitos mais atributos, beneficios e funcionalidades
evidentes nas suas interminaveis jornadas. Tal como argumenta, Costa (2012: p 21.): “Es el
todo y las partes”. E a “matéria celular” das organizacdes, dos produtos e dos servicos, até
das pessoas, em constante reinvencao e dotadas de um designio inigualavel e determinante
na vida dos consumidores e nos mercados que tomam prestigio.

Remete-se a origem do termo “marca” do vocébulo escandinavo “brandr” ao processo
de inscricdo feito em ganadaria, como a maneira de estabelecer uma relacdo de propriedade.
Sob o substantivo prevalece, numa passagem pelo tempo histérico universal, registadas na
literatura cientifica e académica, um vasto dominio de designaces e finalidades. Para Costa

(2012, p. 21): “La marca es una realidad compleja y global”.
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Desta forma, a ocorréncia de uma panoplia de acecdes em torno do termo, ndo sé
dificulta a existéncia de um unico juizo, como também uma intricada l6gica na sua
implementacgdo e administragdo (Maurya & Mishra, 2012). Ainda assim, o teor do termo,
aplicado a simples a¢ao de “marcar” e distinguir algo, perpetua-se associado as progressivas
mudancas na esfera juridica, do marketing e comunicacdo. Na perspetiva de Rudo (2017), duas
importantes linhas de pensamento surgem, ao longo do século XX, com o movimento de
evolugéo do direito contemporaneo. Uma diretriz mais conservadora centra o papel da marca
no caracter de distincdo, privilegiando uma constante atualizacdo e uma abordagem
pluridisciplinar. Por outro lado, uma direcdo vanguardista dita a marca com funcdes de
comunicacéo e publicidade.

A prestigiada Associacdo Americana de Marketing - AMA — (2017) reforca a definigéo
de marca, em matéria de um nome, um design, um simbolo, entre outras particularidades, com
valéncias de caracter identificativo e distintivo dos demais servicos e bens existentes. No
sentido das teorias dos autores, Chernatony, L. & Riley, F. (1998, p. 418-424), sintetizam, num
sO alinhamento, as principais ideias definidoras de marca, enquanto: (i) “Um instrumento
legal”; (ii) “Um logotipo”; (iii) “Uma organizag¢do” / companhia; (iv) “Um conjunto de valores
significativos”; (v) “Um redutor de risco”; (vi) “Um Sistema de Identidade”; (vii) “Imagem e
percecdo na mente dos consumidores”; (viii) “Um sistema de valor”; (ix) ‘“Personalidade”; (x)
“Relacionamento” / Ligacao; (xi) “Adicionador de Valor” e por fim (xii) “Entidade em evolugao”.

Constituindo a marca um vinculo transacional entre o vendedor e o consumidor (Ruéo,
2017), e para além da sua dimensdo efetiva, econdmica, cultural e aspiracional, enquanto
principal ativo de uma empresa (Costa, 2012), esta abarca multiplas e distintas funcionalidades
e beneficios para o consumidor Kapferer, (2008), tais como, na funcdo de (i) identificacdo e na
beneficie da facilidade de reconhecimento, assimilacéo e afiguracdo dos produtos procurados;
(if) na praticabilidade, como poupanca de recursos energéticos e temporais, mediante a
familiarizacdo e reaquisicao de produtos ja fidelizados; (iii) na garantia de qualidade duradoura
nos produtos e servicos; (iv) na otimizacdo ao passo de ter certificacdo na qualidade e
performance do produto na sua categoria e em particulares necessidades da sua utilizacdo; (v)
na personalizacdo e consequente satisfagdo com a sua auto-imagem coadunada com a
percecgéo transmitida a terceiros; (vi) na continuidade / extensdo, no estabelecimento de uma
extensivel satisfacdo, resultante de uma relag&o intimista e intemporal com a marca; (vii) numa
filosofia hedonista, com o efeito de atracdo, resultante dos beneficios tangiveis e inatingiveis

da marca: logotipo; experiéncias; comunicacao, etc. e (viii) no sentido de ética, na jubilacédo
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proveniente do caracter de responsabilidade social da marca (ecologia; emprego; cidadania,
publicidade ndo chocante).

Dentro da esfera organizacional e, segundo Chovanova et al. (2015), as marcas creem-
se preciosos ativos empresariais, cunho de um carécter vincado nos seus produtos e servicos;
sdo exclusivas, protegidas legalmente, excecionais e inigualaveis. Estabelecem a diferenca,
promovem a vantagem competitiva e tornam-se fulcrais nos fatores lealdade e preferéncias,
diante os consumidores. As marcas assumem, numa referéncia aos consumidores e sob 0 ponto
vista de Hultén (2017), a primordial funcdo de atender as 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 representacdo grafica. De
acordo com Kapferer (2008), as marcas sao sistemas vivos. As marcas assumem nomenclaturas
que vdo muito além da sua existéncia fisica. Uma pluralidade de afirmac6es no dominio: de
uma memoria, de um programa, de uma diferenca, de um sentido, numa relagdo semantica, num
contrato e num sinal (oficial, qualidade,...) (Kapferer, 1994). Pelo olhar do filésofo Nietzsche
(2004), o “ser de uma marca”, o que discerne em relacdo as demais, estd na criacdo e
fomentacgdo do seu intrinseco sistema de valores. Em reforco, Chernatony & Christodoulides
(2003), afirmam que as marcas sdo “clusters” de valores emocionais e funcionais.

Em suma, uma marca nao nasce “ex nihilo” e a sua realidade é mais que evidente.
Arroga, tanto o papel de entidade de qualidades universais, como insignias identitarias.
Todavia, a acecdo e compreensdo do simples vocébulo marca, sempre, representara uma

intricada e profunda incumbéncia (Diogo, 2008).

1.1.1- O Constructo da Marca.

O processo de construgdo de uma marca e a sustentacdo do seu sucesso nao € assim
tdo simples (Ollins, 2003). Para Schmitt, (2011) a construcdo de uma marca resulta de uma
combinacdo psicolégica em torno das familiarizagdes informativas com esta. O éxito da
construcdo de uma marca gera todo um criterioso processo.

Para tal fim, Ghodeswar (2008) expde 0 modelo que apresenta os elementos
sustentaculos para a construcdo de uma marca — o modelo PCDL - Positioning,

Communication, Delivering, Leveraging. Modelo, pelo qual, a construcdo de uma marca
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deve, imperativamente, passar pelo seu desenvolvimento ao longo de quatro patamares: o
posicionamento, a comunicagao, a avaliacdo do desempenho e a fomentacdo do brand equity.

Assim, no patamar do posicionamento, o autor traca como objetivo fundamental,
fornecer ao consumidor a ideal percecdo da marca. Isto é, a percecdo que o consumidor
adquire face ao valor da marca na satisfacdo das suas necessidades e na relagdo de
diferenciagdo com os demais concorrentes.

Procede o destaque da comunicacgdo do valor da marca, a sua perce¢do no seu meio,
portanto, a criativa comunicacdo do seu posicionamento. Assim, para que tal se suceda, e de

acordo com Ghodeswar (2008, p.7):

“(...) Itis 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 ultimo, particulariza-se a avaliacdo de desempenho da marca, quer interno, quer
externo, nomeadamente na publicidade, na experiéncia, consumo, reconhecimento da marca,
etc. O processo de gestdo da marca segue uma linha condutora desde a sua construcao até a
conservacao da sua convicgdo (Ollins, 2003). Por outra via, Chernatony & Christodoulides
(2003) defende que o conceito de marca é universal em todos os seus meios de atuacao, todavia
difere em termos de compromisso da denominada “promessa da marca”.

Desta forma, com o propdésito de fomentar o desempenho relativamente a variavel
“promessa da marca” entre os demais, os autores apresentam um modelo triangular de
construcdo da marca tendo por base trés patamares de acdo, aos quais a marca € encarada pela
reunido dos seus valores funcionais e emocionais, que por seu turno conferem e impulsionam a
prometida experiéncia.

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

institui a base auxiliar na construgdo de uma marca.

1.1.2 - A relagdo entre a Marca e Self Identity.

Nos tempos modernos do consumo, decorre numa atmosfera de uma pandplia de
ofertas de aquisi¢do, uma procura constante da definicdo e satisfacdo do “eu interior”. Da-se
uma fusdo entre o individuo, consumidor, e as marcas por ele designadas na construcao

identitaria. Uma alianca vinculativa entre o individuo e a sua afirmacao em sociedade.
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Assim e conforme Schmitt, (2011), a marca s6 constitui um marco na identidade pessoal,
quando o “eu” do consumidor esta, inteiramente, conectado com esta.

Deter uma marca, em especifico, é sinénimo de possibilidade na sua detencgdo e expressao 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 eleigdo, que ainda assim constituem, ndo so, “reforgos da identidade” (Salomon et. al, 2006),
bem como uma relagdo de complementaridade com a mesma (Catalin & Andrea, 2013). O
motor, em aceleracdo, de uma identidade individual numa globalizacdo crescente de
julgamentos e aprovacoes.

Por conseguinte e, asseverando o comportamento e tomada de deciséo do consumidor,
as marcas tornam-se chancelas da identidade do individuo consumidor. Intersectam, num efeito

bumerangue com: “(...) declaragdes poderosas sobre nos e para nos (...) ” (Sutherland, 2008: p. 89).

1.1.3 - A comunicacao da Marca e a aspiracao da difusao da sua Identidade.

A comunicacdo é um artefacto. Prossupde um principio e um fim estabelecido.
Perante o argumento de Reis (2002), o dominio da existéncia da comunicagdo esta presente
desde a existéncia do homem e da-se enquanto veiculagio de um objetivo, numa mensagem
verosimil, inteligivel, por vezes, subjetivamente aditada, dependente da relacéo entre
interlocutores numa razéo de influicdo.

A marca comunica, sob estratégias especificas, pelos seus mais diferenciados meios
de vinculacdo, um conjunto de idealizacfes que se pretendem reproduzidas e aclamadas pelos
consumidores. A comunicacao da marca é pluriforme, enquanto a comunicacdo da identidade
esta intra-relacionada e é consequéncia da concatenacéo, por parte do consumidor, entre matéria
tangivel e inatingivel. De acordo com Aaker & Joachimsthaler (2000), a efetivacdo da
comunicagdo de uma identidade de marca vai estar dependente da sua notabilidade, robustez,
concentracdo e capacidade de inspiracao.

Assim, no que diz respeito a eficaz apreensdo da matéria tangivel e inatingivel da
identidade de uma marca, isto é, a eficiente conexdo entre configuragcdes de naturezas varias,
corporeas e inconcebiveis, é defendido por Franquesa & Fontanills (2013) a
imprescindibilidade da existéncia de um programa de identidade a um sistema de comunicacao.
Um programa de identidade que se declara um manual de traducdo e de correta comunicacao,

sobretudo, dos elementos graficos e verbais que patenteiam a identidade da marca e que
24

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

estabelecem a eficaz vinculagdo entre a sua esséncia com a impulsdo de espectaveis e

duradouras impressdes sob a imagem de marca.

1.2- Identidade: a revelacdo de um Promome.

No escopo da génese e do sentido da palavra identidade encontra-se, por registos
autorais, significados consideraveis quanto o destino do seu propadsito.

E sob o argumento de Fearon (1999), que a expressdo identidade abarca os sentidos
“social” e “pessoal”, aos quais, no primeiro estagio, se insere no conjunto de caracteristicas
comuns, etiquetadas socialmente, sob dominio das qualidades constituintes de uma conexao.
Sob outra perspetiva, o “pessoal”, assume as valéncias do intransmissivel, do peculiar apreco e
das singulares virtudes. Ambos os estagios, todavia, segundo o autor e consoante o seu linear,
poderdo relacionar-se e entender-se numa s6 expressdo. Isto é, como um todo, ou como uma
das partes.

Por esta via, a palavra identidade acresce, de simultaneas, unidades de manifestacéo
e afirmacdo. A “identidade nacional” e a “identidade étnica”, a identidade cuja acecdo de uma
inscricdo unificadora de uma s6 pessoa (Fearon, 1999) e a identidade cujo foco se centra nas
particularidade do passado, presente e futuro do eu existente; nas suas relagdes e funcdes
sociais e na sua auto-imagem e auto-conceito (Oyserman et al, 2012). O marco de uma
personalidade, vincada num cardcter proprio e cuja influéncia prima o denotar da
discriminacdo, vincula a identidade.

O “eu existente” ¢ transversal. As marcas ocupam lugar do “eu”, com uma individualidade
e evidenciam as suas identidades, na construgdo e emissdao de um “eu” proprietario, expressivo,
influenciador, mutavel e precursor de um exercicio relevante na sociedade e, ndo s6 de consumo.

A identidade € a declaracdo da marca. O seu pronome.

1.2.1 - Identidade da Marca: o designio 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 expressao de uma feicéo distintiva.

Determinante vestigio de um designio. Especial e viral rasto marcante.

25

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Na vasta literatura sobre as marcas, sdo evidentes, 0s autores que apresentam 0s seus
ideais em torno do conceito de identidade da marca. A sua emersdo esteve sempre acoplada ao
conceito e a evolucdo da marca (Diogo, 2008). Reconhecida pela sua contemporaneidade, é sob
o designio de Kapferer, na década de 80, que a concec¢ao de “identidade de marca” assume um
lugar de destague no mundo das marcas.

A identidade de marca afigura-se como um documento de identificacdo e de acesso ao
universo de valores, significados e expressfes da marca. Atua, segundo Diogo (2008), na
constituicdo de uma “pseudopersonalidade propria” da marca.

Deste modo, o paradigma de exclusividade, da completa unicidade, das derradeiras
caracteristicas que completam o que uma marca e / ou organizacéao pretende expelir. Considera
Michon (2000), a identidade de marca - isto é, a forma como se estabelece uma relacdo de
identificacdo com a marca -, como sendo a unidade que fomenta a afinidade e a deposicao de
confianca 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, € a identidade da marca responsavel pelo
posicionamento da marca e pela prevaléncia da imagem desta. Além do mais, acresce relevancia
na afirmacao e na conducdo dos valores da marca aos seus intervenientes e consequentemente,
estando na origem de uma proposicdo de valor, que privilegia as valéncias funcionais,
emocionais e expressivas.

A identidade de marca € intemporal. N&o é estatica. Constrdi-se e desenvolve-se no
seu tempo. E fortemente influenciada pelo seu meio envolvente, quer interno, quer externo.
Da mesma forma que é alvo de altera¢des no tempo, a identidade de marca, do ponto de vista
de Mohan & Sequeira (2009), também deve transformar-se em deferéncia aos diferentes
segmentos de mercado e produtos e existentes. Kapferer (2008) enuncia a identidade de marca
como sendo o nucleo da marca. Um ndcleo celular quer concentra em si todo o intimo de uma
marca. Ja 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 esséncia 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 particula mais externa, associada e dependente da
composicdo nuclear. E a consisténcia fisica e visual da marca. O que lhe confere “um corpo”

como alicerce e com uma funcdo de recognicao e interpretacdo. Enquanto a identidade nuclear /
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central da marca se assume inerte face aos variados ambientes de atuacdo, contrariamente, a
identidade extensa da marca ja se revela mais flexivel e mudavel aos mesmos.

Todavia verifica-se, com Jayakrishnan (2013), uma atmosfera de dificuldade em criar
e manter as identidades das marcas. Na opinido de Barbu (2016) o produto é o epicentro da
identidade da marca. Aquele que pelas suas caracteristicas concede o conhecimento e o melhor
meio de veiculacdo com esta.

A acecdo de identidade de marca progrediu de uma perspetiva unificadora, centrada
na particularidade visual, sustentada pelo design grafico, para uma matéria mais ativa, implexa,
sujeita a uma edificacdo 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 organizacfes e na
cultura nacional, o que viria a marcar a era das identidades moldadas por icones e simbolos
(Diogo, 2008).

Assim sendo, a identidade de marca resulta de uma co-edificacdo entre marca /
organizacéo e consumidor. Por outras palavras, a ligacdo entre marca e consumidor / utilizador,
assenta na posicdo que a marca ocupa no universo do consumidor, designada pela acecdo
“Posicionamento”, cujo reforco 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 varios autores consagrados na

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

1.2.2- Identidade Visual e Verbal da Marca.

A identidade visual da marca pressupde os elementos visuais descritos ao olhar de cada um.
E o0 que mais se insurge, pois, é pelo visual cravado no olhar o primeiro ponto de identificacio
e contacto com a marca. S&o eles, os logotipos, os simbolos, as cores e a tipografia e todos as
suas “pecas’ associadas.

Sinteticamente, e como proposto por Stoimenova (2017), um sistema de elementos da
identidade visual da marca categorizados: (i) nos elementos basicos, desde os logotipos até as
imagens fotogréaficas / ilustrativas / graficas; (ii) nos documentos institucionais; (iii) no design
de produtos e equipamentos; (iv) no estacionario; (v) nos materiais promocionais / publicidade
offline, online e audiovisual; (vi) na arquitetura, representada pela sinalética, etc.; (vii)

decoracdo de viaturas e no (viii) merchandising.
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Além do mais, importa realcar o elo de conexdo da identidade visual com a
comunicacgéo visual de uma marca ou organizacédo, pois esta encontra-se agregada a toda a sua
estrutura comunicacional e é a que mais rapidamente € assimilada (Mihaela, 2010).

Séo pelos conceitos de familiaridade e congruéncia, os consumidores conseguem um
melhor entendimento da complexidade que é a identidade visual (Phillips et al., 2014). N&o
obstante, numa marca, a identidade visual e verbal encontram-se em muatua sintonia. A
identidade verbal é entendida como a narrativa da marca, assente num idioma proprio. O
essencial e exclusivo “microfone” que contempla a voz, 0 nome, as assinaturas, as expressoes
caracteristicas, como o slogan; as designa¢des de produtos e submarcas. Todo um vocabulario
caracteristico. Um inconfundivel, demarcado e ilustre enredo biogréafico, descritivo e ativo
mensageiro da marca.

As caracteristicas visuais e verbais da marca vdo muito mais além dos produtos e/ ou
servicos no espaco fisico e sdo nos anuncios que melhor sdo enfatizadas. Os ideais da identidade
da marca, dados a conhecer por Wheeler (2009) séo basilares no ato de criacdo, projegédo
posicionamento e reposicionamento da identidade de uma marca. Em destaque pelos
componentes: visdo; significado; autenticidade; diferenciacdo; coeréncia; flexibilidade;
durabilidade; valor e compromisso.

Uma vez mais destacada em teoria, a identidade visual de uma marca abarca um
conjunto valores que estabelece a reputacdo da marca. Em termos de orientacéo estratégica, a
sua criacdo ndo contempla uma tarefa simples e de facil acessibilidade. A sua construcdo requer
0 seguimento de normas especificas que suscitem a ostentacdo de uma marca clara e de sucesso
(Mihaela, 2010).

Em reforgo, Stoimenova (2017), defende a criagdo e implementagéo de um sistema de
criacdo e gestdo de design da identidade visual da marca, com o proposito de retratar alavancar
o0 conhecimento e / ou reconhecimento, diferenciacéo e a percetibilidade da marca em qualquer

relacdo de proximidade.

1.2.3 - A Identidade e a Sensorial Experiéncia da Marca.

Preexiste, sob 0 pano envolvente do consumo, os mais diversos estimulos sensoriais.
E a lei da atragio das marcas aos mais primitivos sentidos do consumidor, na invocacio da sua

atencdo, distingéo, afeicdo, deliberacdo positiva ou negativa e, na consequente, conversdo e
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fidelidade. Tudo isto se resume na designada “experiéncia da marca”. O culto por uma marca
tem vindo a ultrapassar a sua existéncia e a converter-se numa experiéncia sensorial.

Os cinco sentidos humanos sdo os impulsionadores de chamamentos para uma
vivéncia e serdo os grandes responsaveis pelo sucesso das marcas. Os sensorios invocadores
pertencem ao dominio da identidade, do design, das comunicac6es, da embalagem e do meio
envolvente da marca (Brakus et al., 2009). Constituem o canal de enlace e de profundo encalco
com as emocdes humanas. Um pacto entre as faculdades sensoriais e a as partes constituintes
de um grupo de ideias e juizos que os consumidores fixam com a marca (Lindstrom, 2013).

O ser humano é emotivo. As suas emocdes sdo frutos de experiéncias e dependentes
do seu ambiente. Segundo Blanco (2011), uma tomada de deciséo apoia-se nas suas emogoes e
motivacdes. Na linha de investigacdo das emogdes, surge 0 Neuromarketing - a ciéncia corrente
do marketing que, tem por base de estudo, o comportamento do consumidor, particularmente,
as respostas deste aos estimulos externos. Ja no espago entre as emocdes e as marcas € o termo
“Neurobranding” 0 suporte de investigacdo da veiculagéo e deliberacao.

Na envolvéncia da experiéncia de marca, Brakus et al, 2009, considera a sua
prevaléncia para além do ato de aquisicdo, extensivel ao consumo e a utilizacdo dos produtos.
Além do mais, formaliza a designada “experiéncia de marca” em quatro niveis de atividade: (i)
sensorial; (ii) afectivo; (iii) intelectual e (iv) comportamental. As atuais mutagfes socio-
econdmicas e a forte concorréncia, condicionam as marcas no processo de criacdo, sustentagdo
e associacdo com a sua identidade Jayakrishnan, (2013).

Desta forma, as marcas elegem entre os seus atributos sensoriais mais intrinsecos, 0s
que melhor se enquadram na formag&o e conexao com a sua identidade.

Pois os sentidos sdo estratégicos na chamada experiéncia de marca, huma envolvéncia 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
observacao de Jayakrishnan (2013), a funcionalidade dos produtos é ultrapassada pelo sentido
dado por cada consumidor. Nesta légica, o autor declara, manifestamente, que ““as necessidades
cognitivas e emocionais sO podem ser satisfeitas se a identidade da marca tiver por base
estratégias sensoriais” (Jayakrishnan, 2013, p. 2).

E pelo olhar que tem lugar um primeiro contacto com a marca. O design &,
tendencionalmente, visual. O design assume grande responsabilidade nas marcas. Nas marcas

centradas em produtos, o design acarreta o fator primordial de ingeréncia nas emocdes (Olins,
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2003). O design da embalagem, a sua fisionomia, as cores e as texturas empregues; a disposi¢do
no ponto de venda; o logotipo, a mascote relativa; o anincio impresso e nos meios audiovisuais
e digitais; o sabor; o cheiro e o contacto com o produto e o seu ambiente compdem 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 ostentagéo e poder. A marca de luxo ocupa lugar
no senso universal, mas permanece restrita para muitos. O luxo exerce, segundo Kapferer &
Bastien (2009) uma reputacao de unicidade, exuberancia e glamour, intimamente, inerente a
sua natureza, com uma centralizacdo, cada vez mais evidente, nas marcas de grande consumo.

Ainda assim e, de acordo com Raddn (2012), a nogdo de luxo numa marca resulta da
percecdo e de um desejo particular do consumidor. Desta forma, a emisséo do cunho de
“luxuoso” deve estar bem definido como Unico, privilegiado, numa posicéao de destaque. De um
estimavel 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, exuberancia, de
uma expressdo de perfeicdo e um sentimento de prazer. Qualifica-se pela sua “raridade,
originalidade e exclusividade” (Lagier & Ranfagni, 2018, p.1). Para Kapferer & Bastien (2009),
0 luxo enraiza-se impar, sem semelhancas entre pares. Um singular manifesto de existéncia,
sem qualquer alvo de submissdo. Revela-se de estreita ligagdo a 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 situacdo e, como ja referenciado, tem-se vindo a assistir a uma expanséo,
no espectro de exploracdo do conceito de luxo, entre as marcas e outros horizontes econémicos,
0 que leva ao aluir da sua substancia e identidade (Lagier & Ranfagni, 2018). A existéncia
de marcas a oferecer o mesmo cunho de luxo e utilidade, mas a pre¢cos mais acessiveis

(Radon, 2012), faz com que as marcas tenham de tomar face a concorréncia, reforcos no
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melhor reconhecimento da sua identidade, ao sustentar a sua existéncia e ao fornecer uma
proveitosa experiéncia.

Assim sendo, € de extrema importancia para as marcas de luxo a percecéo do consumidor.
Isto €, a selecdo de uma determinada marca de luxo, também, centrar-se-4 na sua imagem. Nas
opinides e nas ideias que detém, que por sua vez, reservam o posicionamento face a marcas similares.
Como prova disso, a elei¢do de uma marca de luxo em detrimento aos seus pares estabelecidos e
emergentes, condiz com os destacaveis e intrinsecos atributos que, eficientemente, estabelecerdo a
direta associacdo com as pretensdes do consumidor. O consumidor ndo s estard 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 inteligivel tanto para o seu publico interno como externo. Em
consideracdo, uma boa conexao decorre por via da formalizacdo da identidade de marca, posta
em pratica através de modelos representativos especificos (Berger-Remy, 2013).

Por sua vez, os modelos identitarios, ndo sé sustentardo e potenciardo a vivéncia e a
ligacdo efetiva de uma marca com os demais intervenientes, como sdo a matéria de explanacéo,

administracdo, suporte de orientacdo e compreensao da identidade da marca.

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

E por meio do Prisma da Identidade de Marca (fig. 2) que, Kapferer (1994) presenteia,
em seis facetas um espécime visual expositivo de transmisséo da marca.

O peculiar modelo expositivo, concentra em si, uma dindmica comunicacional, entre
as manifestacdes emitidos pela marca e as percecionadas pelo recetor, consumidor. A sua
veiculacdo alberga, unicamente, a relagdo entre marca e consumidor sem qualquer
estabelecimento de ligacdo entre esta, a organizacéo e os colaboradores (Berger-Remy, 2013).

O prisma de Identidade da Marca abarca em seis patamares, as faces - (i) fisico;
(i) personalidade; (iii) relagéo; (iv) cultura; (v) reflexo e (vi) Mentalizagdo — subdivididos
em duas extremidades, desde as mais intrinsecas a marca até as mais extrinsecas, ja sob o

dominio do publico.
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Figura 2. Prisma da Identidade de Marca. Fonte: Kapferer (1994).

Especificamente, a face “fisico” retine os componentes visiveis 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 intima
individualidade. O modo como a marca se revela aos demais por meio dos seus variados
aspetos peculiares. A “porgao” distinta entre “por¢des”.

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 qualificavel.

No que diz respeito a face “relagdo”, esta tem que ver com o caminho relacional entre a
marca e o publico. O enlace afetivo, o grau de dependéncia e idolatrardo 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 vé-se espelhada numa personagem-tipo.

De outra parte, a face “mentalizacdo e / ou auto-imagem” € o ““(...) espelho interior da
marca, perante si mesma (...)” (Kapferer, 1994, p.40). Corresponde aos aspetos indicativos,
sugestivos que o publico pretende exteriorizar através da marca. Isto é, a idealizacéo e projecao

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

Na direcdo de dar mais enfase a identidade em relacdo a imagem no processo de
gestdo da marca, Chernatony (1999), exp6e um modelo com as devidas adaptacdes para que
tal se suceda.

Deste modo, a identidade da marca € sobrelevada pelos vocéabulos “visao” e “cultura”
que remetem para o cobicado alcangavel “posicionamento”, a ‘“personalidade” e os
provenientes relacionamentos e, a apresentacdo, que contemplam o extremo mais extrinseco

das intrinsecas particulas existenciais da marca que se almeja espelhar.

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

Na literatura, a parte do Prisma de Identidade da Marca, apresentado por Kapferer,
Aaker (1996) delineia um suporte metddico na representacdo de um eficaz sistema estratégico
de Identidade de Marca (fig.3), essencial, segundo os autores, no auxilio da edificacdo

estratégica de uma marca e especificamente, com o proposito:

(...) 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 caracteristicas constituintes, a edificacdo, a
projecéo, a analise, o planeamento e a gestdo das marcas sdo alvo de exploracéo de indagacao
por intermédio de trés estagios estratégicos: (i) no diagnostico estratégico da marca; (ii) pela
descricdo de identidade da marca sob o dominio de um sistema estratégico de identidade da
marca, fracionado em quatro categorias e (iii) pela implementacéo da identidade da marca.

Assim se declara, desta forma, no que despeita ao sistema estratégicos da identidade
da marca, que este, compreende quatro classes designatorias da marca, dispostos na seguinte
ordem: (i) a marca enquanto produto; (ii) a marca como organizacdo; (iii) a marca enquanto
pessoa e (iv) a marca como simbolo.

Indeclindveis nomeagdes, ndo s6 na formacdo de uma proposta de valor, entendido
como o elo de ligacdo, reconhecimento, valorizacdo e confiabilidade entre a marca e o

consumidor, mas também como suporte na eficaz realizacéo da identidade da marca.
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ANALISE ESTRATEGICA DA MARCA

Analise de Analise da Auto-analise
Consumidores Concorréncia - Imagem de Marca existente
- Tendéncias - Imagem / Identidade da Marca - Heranca da Marca

- Motivagdes - Pontos Fortes / Estratégias - Pontos Fortes / Capacidades
- Necessidades n&o atendidas - Vulnerabilidades - Valores da Organizagao

- Segmentacéo

SISTEMA DE IDENTIDADE DA MARCA

IDENTIDADE DA MARCA
ESTENDIDA
Marca como Marca como Marca como Marca como
Produto Organizacao Pessoa Simbolo
1- Escopo do Produto  7- Atributos da 9- Personalidade 11- Imagens
2-Atributos do Produto  Organizag@o (ex. inovagdo,  (ex. genuina, visuais e
3- Qualidade / Valores  preocupaggo do enérgica aspera) metaforas
4- Utllizacdo consumidor, fidedignidade)  10- Relagdo com os 12- Heranga
5- Utilizadores 8- Local vs Global consumidoresdamarca  da Marca
6- Pais de Origem (ex. amigo conselheiro)
PROPOSIGAO DE VALOR CREDIBILIDADE
- Beneficios - Beneficios - Beneficios - Apoiar outras marcas
Funcionais Emocionais Auto-expressivos
I |
RELACIONAMENTO MARCA - CONSUMIDOR
SISTEMA DE IMPLEMENTAGAO DA IDENTIDADE DA MARCA
POSIGAO DA MARCA
- Subconjunto da identidade - Ser ativamente comunicado
e proposicgao de valor
- No publico-alvo - Fornecendo vantagem
competitiva
|
EXECUGAO
- Gerar Alternativas - Simbolos e Metaforas - Prova
RASTREAMENTO

Figura 3. Modelo de Planeamento / Gestdo da Identidade da Marca. Fonte: Aaker (1996).

1.2.9 - Modelo ISPE da lIdentidade de Marca.

No contexto atual das referéncias tedricas, surge um diferenciado modelo relativo

a ldentidade de Marca, idealizado por Fabienne Berger-Remy.- o Modelo IPSE -, cuja
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designacdo cessa pelos conceitos de Ideologia — a esséncia, 0 suporte-base da identidade. A
Personalidade, os Signos e o Emblema sdo o0s representativos pilares estruturais,
incrementadores da narracao identitaria.

O contemporaneo Modelo IPSE de Identidade da Marca, em relacdo aos anteriores,
destaca-se pela sua acessivel funcionalidade, ao integrar apenas quatro dimensGes interligadas entre
si, numa composicao historica da marca, combinadas na sua magnitude mais intangivel e intocavel,

a sua mais concreta e tocavel substancia (Berger-Remy, 2013; Lai & Aimé, 2016).

sem narrativa

SimBOLO ¥ Sl

evolugéo da ;
narrativa da marca SIGNOS

Invisivel / Intangivel
Inconsciente

Visivel / Tangivel
Consciente

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

Ideologia

As marcas sdo cunhadas por ideologias. Um conjunto de convicgdes conceptuais; uma
filosofia distinta e caracterizante. Um sistema imaginario declarado por cultos, alegorias e tabus
(Aimé & Lai, 2016).

E na extensdo da ideologia que se fixa o pilar base da seccdo de identidade mais
intocavel e inconscia. O lugar que incita o compartilhamento de ideias, conviccOes e padrdes

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

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

Personalidade

A marca é comparada a personalidade de um individuo, na mutua afiguracéo e
correspondéncia na afinidade de caracteristicas e peculiaridades, como forma reciproca de
impulsionar a interconexao, o interesse e a aproximacao.

A afeicdo por uma marca, € muitas vezes semelhante ao sentimento de apreciacdo que
se nutre por uma pessoa. Para os devidos efeitos recorre-se, de modo metodoldgico, aos

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

Signos

Conceito procedente da Semiologia. Um signo figura o objeto relacionado. Quer dizer,
a matéria que desempenha uma importéncia e significado para alguém; que esta presente no
subjetivo, no imaginario do seu utilizador. Para o fildsofo Pierce os signos sao considerados
icones, indices e simbolos (Fiske, 1998).

No meio das marcas, 0 signo esta associado aos seus tragos morfoldgicos e as suas
funcdes. E 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 musica dos andncios e assim por diante.

Emblemas

O emblema é a divisa da marca. O seu designatéario. Figuras simbolicas da marca
patentes em toda a nomenclatura dos seus produtos e servicos. Sinal exterior, intemporal, do
mais intimo universo da marca.

Nestas duas ultimas vertentes tém lugar avaliagdes por associacOes e exploracdo

semioldgica (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)
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Assume presenca a dimensdo significativa da expressdo “imagem de marca”, como 0
culminar da acdo reciproca entre consumidor e / ou utilizador e a marca, numa escala de
experiéncia, classificada como benéfica e atil. A imagem que um consumidor toma em relagéo
a marca e resultante e extensivel a sua interacdo afetiva com todos os arcaboucos dos produtos,
dos servicos, da comunicacdo e promogéo, do preco, com 0s ativos humanos desta, ou seja,
com a denominada experiéncia com a marca.

As nogdes de identidade e imagem de marca manifestam algumas parecencgas e, por
sua vez, confusdo nas suas reais significacfes. Nao obstante, a harmoniosa e coerente filiagdo
entre ambas é determinante para o posicionamento da marca junto dos demais intervenientes,
pelo que qualquer restruturagdo na esfera do posicionamento tem efeitos sobre a identidade e a
imagem da marca (Barbu, 2016).

Da emissdo deriva a rececdo. No patamar da rececdo esta patente a combinacdo de
reconhecimentos, diferenciacGes, associacOes, idealizacOes e percecdes do caracter existencial, da
esséncia da marca. O consumidor finca uma imagem mental daquilo que acredita ser a marca. O efeito
sobre a sua mente face & experiéncia concebida, refletida na recordagéo e crente na opinido pessoal,
positiva ou negativa.

Entende-se por imagem de marca como uma relagdo de causa-efeito, ou seja, da projecéo de
uma identidade face a afeicdo e aprovagao, traduzida numa imagem (mental e emocional). De entre
outras e semelhantes convicgdes, na literatura, Kapferer (1994, p.33), enfatiza que a “‘(...) identidade
precede aimagem (...)"” e define imagem de marca como “(...) um resultado, uma descodificagio (...)".
J& Rudo (2000) afirma que a imagem de marca é o resultado da comunicagdo da marca, pois toda a
substancia da identidade é veiculada pela comunicacdo, que por seu lado administrard a imagem
pretendida a ser concebida, pois esta Ultima, é de extrema importancia para os intervenientes da marca,
uma vez que ndo se pretende prevalecer, por mais subjetiva que seja, uma despojada imagem de marca.

Na fortificac&o do enlace entre identidade e imagem de marca, Kotler et al., (2016) evidencia
o modelo dos “Trés I”, contemplado pela identidade da marca, a integridade da marca e a imagem da
marca, que Vvisa potenciar a importancia de uma identidade coesa, que reflita o verdadeiro “ADN da
marca”, que seja distinta e se interligue a um evidente posicionamento, a fim da espontanea concecéo e
idealizagdo da imagem de marca.

Contudo, uma identidade espelha uma personalidade. Um conhecimento tdo préprio de si
mesmo, transmitido de forma estratégica, na ocupacao de um lugar de primordial destaque na esfera dos
seus semelhantes, mas especialmente no coracdo dos seus atuais e futuros fiéis consumidores e

simpatizantes.
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Neste capitulo verificou-se o qudo consideravel e imprescindivel é a identidade para
uma marca. E a individualidade descrita numa equagao de valores, crengas, expressoes e outros
“algoritmos” na declaracdo e demarcacdo de uma marca.

A identidade da marca é transversal a varios dominios da marca. Tal como esta, assume
significados especificos mediante 0 ambiente em que se insere e atua. Fala-se, a titulo de
exemplo, da relagéo da identidade com o self identity do consumidor — como duas identidades
se transformam numa s6 pelo matuo reflexo de unissonas propriedades caracteristicas. Da
identidade da marca de luxo, manifestada num modo prazeroso de ser e estar afeto a uma
exclusividade de marcas.

Do influxo com a experiéncia sensorial da marca e, de relevo da linha ténue e
estratégica condutora da conexdo da identidade emissora com a imagem recetora desejavel de
alcancar para qualquer marca no cunho do seu sucesso.

E pela década de 90 que, em primeira mao por Kapferer, surgem os classicos e
emblematicos modelos de identidade da marca, que viriam, mais tarde, a alavancar outros
moldes de construcdo, representacdo e gestdo da identidade da marca, como é o caso do
contemporaneo e, ainda pouco em destaque na literatura, 0 modelo francés IPSE, da identidade
da marca.

Por conseguinte, a identidade impulsiona o culto por uma marca, pois interferira
sempre, de algum modo, no percurso de consciéncia, familiaridade e aquiescéncia do publico

com a marca.
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Capitulo 2 — Estudo de caso: na igni¢do de uma singular expressao

e afirmacdo. O caso da Marca Mercedes-Benz

Ao longo deste capitulo, sera descrito o estudo de caso e apresentar-se-a o

enquadramento historico e organizacional dos “agentes insitos” da marca Mercedes-Benz.

2.1 — A ancestralidade de uma lenda — Uma ldentidade. Uma viagem

Mercedes-Benz.

E com mais de um século de existéncia que a marca Mercedes-Benz se tem vindo a

denotar no mundo automovel e seus componentes.
A sua origem germanica remonta a 1924, gracas aos esforcos imprevisiveis, mas benéficos entre
dois criadores — o cientista Gottlieb Daimler e o engenheiro Karl Benz- na producdo de um
meio de transporte Unico e, segundo se consta, 0 primeiro, na revolucionaria invencao e
aparicdo do automdvel. Os dois aventureiros desta jornada aspiravam a criacdo de uma marca
ilustre, notavel, perduravel e inesquecivel. (Felizes, 2016).

A iconica marca de Estugarda é sinénimo de sucesso e ndo declara davidas na sua
percecdo e associagdo a uma identidade Unica e universal. A estrela de trés pontas revela-se
“Um classico dos tempos modernos”, caracteristico de uma tecnologia de tltima geragao,
devoto de uma qualidade e um design singular; vinculativo de uma performance, assente na
premente vontade de potenciar a satisfacdo das necessidades dos consumidores, nas
exploratérias oportunidades do mercado e num futuro sustentavel, isto é, na tdo patenteada
lideranca na geracdo de um automovel “etiquetado” com seguranga e com revolucionarias
condutas tecnologicas e ecoldgicas.

Mais se salienta em termos de identidade e, sob a convicgdo do Dr. André Silveira -
Responsavel de Comunicacao Institucional e Relages Publicas 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 revelacdo de uma identidade de marca pioneira;
revolucionaria. Revigorando, ainda assim, e na opinido de Dr. Klaus Maier - vice-presidente do
Grupo de Automoveis Mercedes-Benz —, a identidade da marca firma uma longa, solida e
declarada singular presenca da Mercedes-Benz, com uma projecdo para o futuro em harmonia

com uma ilustre tradicdo (Motorl, 2007).
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Noutros termos, um “cunho basilar” de todos os tempos, marcante em toda a extensdo da
histéria da industria automovel e mundial. Esta teoria € sustentada pela propria 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 (...)”

E o elo de ligagéo entre a identidade e a imagem que ditara 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 automével, o
design e a imagem de marca, sdo, de acordo Nechita et al. (2013), determinantes para o
consumidor Mercedes-Benz.

Consoante o relatério anual sobre marcas automoveis, 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 veiculos. Uma marca em
constante recriacdo, que assegura a sua constante presenga e “condu¢io”, diante das tendéncias
da industria automovel e das tecnologias amigas do ambiente.

Um futuro proximo aventa-se promissor para a marca Mercedes-Benz, com a projecéo
mundial até 2020, de mais de trinta novos modelos, dez dos quais com linhas inéditas.
Para Schlegelmilch et al., (2013), a famosa fusdo Daimler e Benz enunciava-se vitoriosa
soberana em trés valéncias: (i) o sucesso dos carros de corrida foram 0 mote para a mutacao a
automoveis mais turisticos; (ii); na unicidade de dois aliados, apelidados de mestres na
construcdo e evolucdo de um automovel de grande influéncia; (iii) a crescente necessidade de
alcancar a superioridade, no fazer mais e melhor; avantajar-se.

Antagonicamente ao que se poderia esperar em relacdo a origem do nome Mercedes-
Benz, a marca s6 possui o cunho nominal de um dos seus fundadores e a razao esta pela presenca

de Emil Jellinek, aficionado pelo avango técnico cujo interesse era o fabrico do seu primeiro
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automovel Daimler com especificagBes muito exigentes. E o resultado foi o primeiro automovel
de corrida apelidado com o nome da sua filha “Mercedes”, que viria a ser um sucesso na
producéo e promocdo de outros (Mercedes-Benz, 2019c).

Conquanto, ndo se pode falar da historia automdvel, sem deixar passar o valor e a

contribuicdo da marca Mercedes-Benz para a industria 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 conducgdo e da mecéanica automovel.
Atual propriedade da empresa automovel Daimler AG, a marca Mercedes-Benz € lider europeu
na construcédo de carros premium e o segundo maior fabricante do mundo no segmento de luxo,
sendo notéavel o seu caracter internacional, com a venda de um leque de veiculos e servigos por
cada recanto do mundo (Nechita, D. et al, 2013).

Em Portugal, a presenca da Mercedes-Benz € 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 prevaléncia de automoéveis
Mercedes-Benz no pais fora registado logo ap6s o término da 2° Guerra Mundial, com a
circulacdo de automoveis particulares, frotas militares, veiculos de servico publico e de
cargas (Mercedes-Benz, 2019b).

2.1.1 - No centro e, em todos 0s momentos em cima, brilhara até mais ver.

A identidade grafica Mercedes-Benz.

“(...) Uma histéria com mais de 100 anos que parece protegida por uma auténtica estrela da sorte.”

(Felizes, 2016, p.47)

Mercedes, compleicdo feminina de grande magnificéncia, Vvé refletida,
figurativamente, o seu esplendor numa estrela de trés pontas. Patente ao olhar, brilha a estrela.
O motor n&o para. E o principal amago da identidade grafica Mercedes-Benz (Motor1, 2007).

O simbolo e icone, destacavelmente representativos de uma constante recriagdo do
automovel. Do universo passado, presente e futuro da marca Mercedes-Benz. Retrato
identitario das suas virtudes, da enérgica vitalidade e da devota expressdo de ambicdo. A estrela
de orientacdo para a liderancga. O signo figurativo da existéncia da Mercedes-Benz. O selo da
promessa da marca: “O melhor ou nada” (Mercedes-Benz, 2016). A estrela é, absolutamente,

visivel e reconhecivel pelo publico. E o centro de toda a comunicagdo 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 agua ¢ o ar”, isto é, a contemplacdo do fabrico de motores para fins
terrestres, aéreos e maritimos (Felizes, 2016).

Presenciou-se, até aos dias de hoje, a mutacdo da sua identidade visual que
comecara com a estrela de trés pontas a qual se acrescentara um circulo. Posteriormente, é
incluida uma coroa de louros para firmar a unido de Gottlieb Daimler com a Carl Benz.
Todavia, nédo se se ficou por aqui. Novas metamorfoses se avistaram, nunca perdendo o seu
consagrado e primitivo icone. Do topo do capot para o centro de todas as atencBes sob o
grande destaque da grelha do radiador.

Todavia, sob a divisa da marca, “a estrela brilhard sempre por cima e exibird, ndo s
os automoveis, Como as pessoas, as paisagens e a arquitetura”, padronizagdo de um s6 ambiente
(Motorl, 2007). Precisamente em 2009, uma forma mais tridimensional e uma tonalidade mais
prateada assumem um verdadeiro restyling da identidade gréafica da marca (Abbink, 2013).

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

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

No ramo automdvel, a varidvel produto acarreta uma importancia extrema para
qualquer marca, pois, para além de ser a sua base existencial, € um prescritor da sua situacao
no polo do sucesso ou no do inesperado dissabor.

A secular Mercedes-Benz manifestou-se, na sua extensdo de tempo, uma verdadeira
aventureira no lancamento dos seus modelos automadveis, que primam pela inovacdo técnica e
estética. De acordo com o Dr. André Silveira, os automéveis Mercedes-Benz suplantam-se no
tempo. S&o feitos para durar, marcar uma época e uma vida, tornando-se verdadeiros classicos.

A montra Mercedes-Benz vislumbra-se por uma vasta oferta de produtos,
categoricamente, nos veiculos: 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 especifico da Mercedes-Benz que tenha sido a supremacia maxima. Cada automovel
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Mercedes-Benz constituiu uma voz ativa da marca. Marcou uma época, uma geracdo, uma
vivéncia. Dominou no seu ser.

N&do obstante, inevitavelmente, € impossivel ndo destacar os modelos mais
emblematicos 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 11 (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)

Detras do seu modelo estard sempre a marca e seus associados e subsidiarios.

Notabiliza-se a familiaridade da Mercedes-Benz, mais precisamente, o Grupo Daimler, com
uma associada de longa data: a produtora de automdveis 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 automovel
esta registada pelo constante desejo de vencer corridas de automdveis. A Mercedes-Benz é a
marca mais influente e, incansavel campea na Formula 1 (Felizes, 2016; Pablico /[LUSA, 2019).
Destarte, a Mercedes-AMG, a concernente companhia da Daimler, aduz-se uma fabricadora de
motores de alta performance e automdveis desportivos personalizaveis.

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

submarca de produto e servicos Mercedes-Benz em progresso. Exala as forcas de atingir, a
100%, a inteligéncia na mobilidade universal elétrica e “amiga do ambiente”.
Embora com a ja existéncia de veiculos desta natureza presentes pelos seus concorrentes BMW,
AUDI, TESLA e JAGUAR (Gomes, 2019) o manifesto Mercedes-Benz ecoldgico €, firmado
em 2018, com o langcamento do primeiro carro elétrico para producdo em serie, 0 Mercedes-
Benz EQC (Adbrands, 2019).

A par da realidade automovel, a cada olhar, uma pandplia de inovadores artefactos,
embaragcam o reconhecimento e a escolha dos consumidores num quotidiano cada vez mais
ruidoso de marcas. Por estas vias, a existéncia de uma “linguagem de design” tem vindo a

manifestar-se um vigoroso sustento a estratégia, neste caso, da identidade de uma marca
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(Karjalainen, 2003), na sua firmacdo, afirmacdo e marcacdo no que concerne aos Seus
semelhantes.

Na auséncia da marca, fala o produto. Em virtude disso, sera no jogo de associacdes e
percecbes que prevalecera o seu reconhecimento. Um reconhecimento que comeca 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 séo, 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 indole de
conforto e seguranga.

O automovel Mercedes-Benz, na voz do Dr. Andreé Silveira, revela-se eterna. A marca
produz automoveis para perdurarem no tempo com um design peculiar que se particularizam-
se auténticas obras classicas. Afirma, até, que a “comunicagdo do design ¢ importante”. Tal
como afirmado, o produto-automdvel Mercedes-Benz serve de ponto de comunicacdo da
identidade e da imagem de marca. Pela morfologia do automovel esta presente uma expressao

de um vigoroso design.

2.1.3 — Ser Mercedes. Os consumidores Mercedes-Benz.

Estard o ser em ter? A pergunta de partida realca outra questdo: Quem € quem no
Mundo Mercedes?

A Mercedes-Benz logra-se por ter um dos maiores nimeros de clientes em todo o mundo
e prima por lhes conferir o estatuto de emissarios da marca e oferecer as mais diversas vivéncias e
as mais diretas interacbes com esta (Aguiar, 2018).

O consumidor Mercedes-Benz esta 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.
Individuos que manifestam o prazer pela conducao, valorizam a performance e a seguranca.
Adeptos de uma nova tecnologia que procuram transparecer um status de elegancia, classe,
gloria e liberdade.

Conforme registos histéricos da marca, nas décadas de 50/60 do seculo XX,
acreditava-se que 0s homens eram mais vistos como grandes entendedores dos componentes
mecanicos, enquanto o sexo feminino, pela sua natureza zeladora, priorizava a seguranga, 0

conforto e as questdes com gastos financeiros (Mercedes- Benz, 2019e).
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Porém este panorama esta a mudar. Mais mulheres e jovens tomam lugar como
personagens fundamentais na odisseia Mercedes-Benz. N&o 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 influéncia dos mais jovens e seus arbitrios em relacéo as tecnologias,

mobilidade e questbes ambientais.

2.1.4 — A Preciosa Mercedes-Benz. O valor monetario da marca.

A Mercedes-Benz identifica-se como uma marca produto de luxo e, como tal, é
descrita como sinénimo de preco avultado, pela dispendiosa manutencdo entre classes de
modelos. Logo, a sua escolha pressupfe a aceitacdo da magnificéncia do respetivo valor. O
preco alto de um automovel Mercedes-Benz assume o significado na mente do consumidor de
um produto Unico, de qualidade e de grandes vantagens, cujo valor é decerto conveniente.

O prego de um Mercedes-Benz incide sobre as caracteristicas do modelo (linhas,
tamanho, nimero de portas, cores etc.); a cilindrada, a caixa manual ou automatica; as emissdes
de CO?, a poténcia e 0 consumo, entre outras. A marca é caracteristica pelo custo avultado e
pela dispendiosa manutencao e revisédo entre classes de modelos.

Em Portugal o valor monetério de um automével Mercedes-Benz varia entre 0s 26 mil
euros e os 230 mil euros, salvo exce¢fes com outros pormenores. A Classe A da Mercedes-
Benz ressalta-se com os valores mais baixos convidativos. (Mercedes-Benz, 2019d); (Guia do
Automdvel, 2019).

Surpreendentemente, a Mercedes-Benz prossegue 0 seu caminho ao ser a marca que
regista um recorde de vendas em toda a industria automével. Sendo o mercado chinés e 0 aumento

nas vendas de SUVs um registo significativo em tal ocorréncia (Daimler, 2019).

2.1.5 — A difuséo de uma odisseia - os pilares da comunicacdo e promocao da

Mercedes-Benz.

“(..) Advertising in the car industry is brand-centered (...)”
(Buschken, 2007: p.2)

As marcas de automoveis revelam-se um dos maiores precursores nos meios de

comunicacdo (Olins, 2003). Por este mote, a publicidade empregue pelas marcas de automoveis
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visa a promocdo desta e de todos os modelos subjacentes, como meio de alcance de
prosperidade do seu sucesso.

E pela comunicagio que a Mercedes-Benz procura promover experiéncias reais, tnicas
e especiais com forte enfoque nos modelos de automdveis e, sobretudo, no consumidor,
intensificando-se assim, perante a concorréncia. A comunicacdo Mercedes-Benz prepondera a
veiculacdo dos trés valores da marca: (i) fascinio; (ii) perfeicdo e (iii) responsabilidade
(Schmidt, 2012).

As suas primeiras pisadas em termos de reconhecimento publico fora com as famosas
corridas automobilisticas. Intrinsecamente ao nivel da comunicacdo e da publicidade s6 na
década de 50 s&o apresentados os primeiros e emblematicos cartazes publicitarios. Verdadeiras
obras de arte que retratavam o carro como “objeto de desejo”; os seus atributos, por sua vez da
marca; os seus criadores, 0os modelos de relevo, a sua funcdo, entre outras efemérides, como as
primeiras aparicdes e associacdes das mulheres a marca e as famosas corridas automobilisticas.

Ainda no decorrer desta década e com a primeira parceria associacdo a uma
agéncia especialista na area, a publicidade viria a tornar-se mais “sistematica, clara e
moderna”, coadunando com a estratégia de “aspiracdo, desejo e proje¢ao” da marca/
produto (Mercedes-Benz, 2019e).

Hoje em dia e, conforme o Dr. André Silveira, a comunicagdo 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 anuncios de forte cariz
criativo para uma multiplicidade de suportes - televisdo, radio, outdoor e imprensa (revistas
oficiais e generalistas).

Nos anuncios da Mercedes-Benz, o primeiro elemento visual da marca, facilmente
identificavel e elo de ligacdo entre todas as comunicacdes € a estrela de trés pontas. Segue-se a
tipografia / assinatura metalizada e serifada (Corporate A e Corporate S) e, ndo sé, o tao
caracteristico background negro que confere um ambiente mistico, de exceléncia e tdo
caracteristico das envolventes virtudes de um produto especial, como também, as imagens em
excelentes composicoes fotograficas em “profundidade focal e perspetivas incomuns”, no
sentido de espelhar a sua forte e enérgica personalidade (Motorl, 2007).

A marca Mercedes-Benz apresenta um exigente rigor ndo so, no que produz e da a
conhecer, como na forma de comunicar visualmente, de forma criativa, todo 0 Seu universo.
Segundo o Dr. Jorge Aguiar (2018) — Responsavel de Marketing da Mercedes-Benz Portugal-,

¢ a marca com o maior indice de recordacdo no meio publicitario.
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Destaca-se, a existéncia de um vasto e categérico manual com as diretrizes de posicdo e
alinhamento de todos os elementos visuais da marca.

Além do mais, no dominio do apelo e da comunicacdo sensorial, nas campanhas
publicitarias e promocionais, a marca-mde da Mercedes-Benz, a Daimler, recorre a ressonancia
magnética para detetar, no cérebro humano, reac6es de semelhanca dos atributos do automaével
com rostos humanos (Blanco, 2011).

Com o deslindar do digital, de uma internet cada vez mais aberta a todos, o consumidor
é autonomo nas escolhas das suas marcas de eleicdo e que me melhor atendem as suas
necessidades. O website da Mercedes-Benz é um auténtico livro aberto, contador de histdrias
da marca. Uma catalogacéo reflexo de um longo percurso historico. Um sofisticado dicionério
da marca.

A centenaria Mercedes-Benz é um marco na contemporaneidade da comunicacdo nas
redes sociais e nas plataformas de video e de publicidade online. A titulo 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 reforgar a promocdo dos seus produtos e, consequentemente, a marca em
conceituados salBes nacionais e internacionais de automoveis.

Assim sendo, a relagéo entre o consumidor e a marca no ponto de venda revela um
fator determinante na comunicacdo 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, 0 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 imaginéario da Exceléncia - a hegemonia estratégica da marca.

A Marca Mercedes-Benz afigura-se entre as mais destemidas da inddstria automovel.
De popular reconhecimento, a mistica marca ¢é, fenomenalmente, inextinguivel e revela-se
contumaz no seu percurso ao longo dos tempos.

Da consistente presenca e percecdo na mente dos consumidores, a Mercedes-Benz
apresenta-se bem posicionada com a detencéo de uma pandplia de modelos de automdveis de
luxo, desportivos, das versdes SUVs e dos veiculos pesados. Ao alcance da marca esta a sua
ambigcdo de primazia, firmados nos valores tangiveis da “responsabilidade, fascinio e

perfeicao”, tragados nas idiossincrasias: “(i) apaixonante inovagao; (ii) um estilo distintivo; (iii)

47

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

uma seguranca exemplar; (iv) uma holistica sustentabilidade; (v) uma percetivel qualidade; (vi)
um energizante conforto; (vii) uma tendéncia a nivel de design; (viii) um refinando espirito
desportivo e (ix) um prestimoso e atencioso atendimento ao cliente” (Schmidt, 2010).

A marca semeia 0 desejo de permanecer sempre um passo a frente da sua concorréncia
no mercado de automoveis de luxo. Ser lider implacavel, por largos anos, numa industria cada
mais sedente de transformacdes econdmicas, sociais, tecnoldgicas e ambientais. A melhor
marca do mundo que, tal como o slogan, propde-se oferecer “o melhor ou nada”.

Face ao relatério da PWC (2018), avista-se uma progressdo na utilizacdo do
automovel, face a marcante revolucéo da conducao autbnoma, segura e menos dispendiosa. Por
ora, terdo de ser mais vezes substituidos, o que permitira a Mercedes-Benz, ndo s6, melhorar
todos os constituintes dos seus produtos, como também a sua imagem junto dos consumidores.
De acordo com o Observatorio Cetelem 2018, (2018), estima-se que em Portugal, a fidelidade
a marca Mercedes-Benz seja de 7,5%.

No que concerne ao valor das marcas automdveis, o ambiente concorrencial da
indUstria de automdveis de luxo tem-se revelado extensamente feroz. Os EUA, a Alemanha, o
Japdo e 0 Reino Unido constituem os principais mercados de automdéveis de luxo (Kumar, et
al., 2016). Porém, neste momento, a China é o mercado que maior realga consideragdo a
Mercedes-Benz (Adbrands, 2019). Salienta-se a importancia para qualquer marca a
identificagcdo dos seus concorrentes. Em conformidade com o marketing e, de acordo com
Bergen & Peteraf (2002), a sua determinacdo fornece informac@es precisas para a definicao do
design de produto; de estratégias de comunicacdo e canais de distribuicdo; progresso,
posicionamento e estabelecimento de precos. Na esfera da gestdo estratégica, a vantagem
competitiva e ao nivel econémico, a firmacao dos mercados.

Entende-se por concorréncia da marca Mercedes-Benz, as restantes marcas que
operam no mercado, na categoria denominada “marca automovel premium”, com produtos,
servigos e similitudes nos objetivos de satisfacdo dos consumidores. Diante destes factos, a
Mercedes-Benz vinca a sua presenca em todos 0s eixos de intervencdo e assume, claramente,
pretensbes em dominar o mercado automovel. Ora pela diversificacdo e promocdo dos seus
modelos, ora pela detencdo de uma das maiores quotas de mercado e ora pela ja evidenciada,
disseminacéo a outros mercados (Superbrands, 2008).

As marcas que exercem funcBes no sector de luxo e ndo sé, sdo espelho umas das
outras numa disputa concorrencial de sobrelevagdo. De certa forma a marca de topo de gama

da Toyota, a Lexus, teve como referéncia o E-classe da Mercedes-Benz como modelo-guia a
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transcender, tanto em performance, como no preco (Kapferer & Bastien, 2009). O mais temivel
concorrente da marca Mercedes-Benz é a marca BMW. Entre outros, no ramo do luxo, séo 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 esta inserida a submarca Mercedes-Maybach.

J& no panorama da estratégia-variavel preco da Mercedes-Benz, esta, consiste na oferta de
um produto que prima pela exceléncia na qualidade, ao melhor valor convidativo (Schmidt, 2010).
Ainda sob o espectro da realidade concorrencial, sdo cada vez mais as marcas automaveis que
partilham entre si 0s seus componentes e a marca Mercedes-Benz ndo é excecdo. A mais recente
e conhecida, fora a situagdo entre a Mercedes-Benz e a Renault-Nissan, com a partilha ao nivel
do motor — o0 pequeno motor 1.5 dci de 110 cv francés presente na classe A da Mercedes-Benz,
extensivel aos modelos classe B, C, CLA e GLA. O facto sucedido ndo trouxe prejuizo nas
vendas, no entanto afetou, de certa forma, os entusiastas e apologistas da Mercedes-Benz
(Costa, 2017).

Revela-se outra circunstancia, esta, entre a Mercedes-Benz e a marca BMW numa
pareceria na partilha de plataformas elétricas de Parking, na mobilidade elétrica e na
conducdo autonoma. Considerando o tema em estudo em torno da identidade da marca, a
parceria entre marcas fora abordada junto do Diretor de Comunicagéo Institucional e Relagdes
Publicas da Mercedes-Benz Portugal, face a possibilidade de interferir com a sua percecéo
junto do publico. Conforme André Silveira, as parcerias constituem uma mais — valia para
ambas as marcas e nada influencia a percecdo da identidade da marca Mercedes-Benz, pois
predominaré sempre o0 posicionamento da marca.

Ter um produto e ser Mercedes-Benz ndo é, somente, sinénimo de excecionalidade
etaria. A detencdo da marca esta afiliada a individuos com um poder de consumo superior e,
cujo critério, € dominado pela longevidade etéaria. Porém, este panorama tem vindo a mudar.
Sendo o consumidor Mercedes-Benz o centro das aten¢Ges da marca. A experiéncia do
consumidor acoplado na experiéncia de marca ¢é a forga motriz do fabricante de automoveis,
que apela a diversificacdo de produtos e servicos centrados na satisfacdo das suas expectativas
e necessidades.

Sob o relato do Diretor de Marketing da Mercedes Benz em Portugal, o Dr. Jorge
Aguiar (2018) “os fas e clientes Mercedes-Benz” sdo, adequadamente, estudados, na medida
de lhes proporcionar as melhores ¢ impares experiéncias, como o “Mercedes-Benz Driving

Experience”, que estimulem e enaltecam as melhores sensagdes, emogdes no positivo e rentavel
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desenlace para ambos os interessados. Ainda sob o seu discurso, é com a experiéncia da marca,
gue a Mercedes-Benz instrui a sua estratégia face a concorréncia e como um rapido e eficaz
meio de comunicacdo e promogédo e comunicagdo da marca.

Conqguanto, até aqui a distinguida marca mundial de automoveis era e continua a ser
bastante peculiar entre o publico masculino em longevidade, carismatico e bem-sucedido. Mas,
recentemente, a Mercedes-Benz deixa de ser uma marca de um so genero ao objetivar chegar ao
publico feminino, com um alcance de pelo menos 30% deste género até 2020 (Hetzner, 2016). Se
janos anos 50/60 do século XX, as mulheres surgiam nas comunicac¢des da marca, ora ao lado
dos maridos, ora como personagens que transluziam, na conducdo de um Mercedes-Benz, a sua
auto-estima e auto-confianga (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 “operagdo de charme da Mercedes-
Benz” ao publico feminino (Motor24, 2017). Uma declaragdo a exceléncia das mulheres, de
qualquer mulher. Um circulo de eventos de networking, uma revista impressa e uma plataforma
digital de impulsdo ao melhor de cada mulher nas demais &reas de intervengdo, que reune
experiéncias e veicula aprendizagens entre cada qual. Especialmente e de acordo com o Dr.
Jorge Aguiar, passa por oferecer vivéncias ao nivel de cursos de conducdo defensiva,
“experiéncias 0Off-road” e na interacdo em exclusivos eventos (Motor24, 2017).

Ainda assim sendo, o consumidor o ponto fulcral da sua existéncia e nucleo de toda a
estratégia, a Mercedes-Benz, procura agora reforcar o seu ego, junto do publico mais jovem.
Conforme Kalyani (2015), a marca manifesta interesse num reposicionamento mais jovial e,
sobretudo, acessivel. Apesar dos jovens continuarem a ver o produto Mercedes-Benz ser mais
direcionados para 0s seus progenitores, a marca admite que direcionar a atengdo aos mais jovens
podera ser bastante lucrativo (Li, 2014). A recente estratégia da Mercedes-Benz, reforcada pelo
Dr. André Silveira, incide sobre a captacao do interesse dos Millennials, como tal, a marca tém
vindo a reinventar-se, alargando o portefélio de produtos ao publico mais jovem com novos
modelos compactos. O SMART assumiu o0 papel do primeiro modelo de aproximacgdo, mas
agora é a classe A, a mais jovem da familia Mercedes-Benz (Aguiar, 2018) que abraca o titulo
de sucessora e persuasor. A marca pretende atrair um publico jovem entre 0s 25 e 44 anos, e do
mesmo modo reinventar os seus modelos de automoveis (Baker, 2011).

Para tal magnetismo se suceda, a Mercedes-Benz apresentou um novo sedd -
designacdo para automovel de passageiros, berlina -, (Priberam, 2019), da classe A, com

caracteristicas, economicamente, mais apelativas aos Millennials e a propria marca. Em reforco
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ao supra declarado e nas afirmacgdes do CEO da Mercedes-Benz EUA, Dietmar Exler, o sucesso
da industria automével e da Mercedes-Benz passa por chegar aos mais jovens e perpetuar para
a vida uma relagéo vinculativa (White, 2018).

Para além do seu espolio de produtos mais contemporaneos e acessiveis, a Mercedes-
Benz procura uma afinidade aos Millennials por meio de parcerias, apoio, patrocinios e
presencas em diversas atividades, como eventos de gaming; eventos musicais, como fora o caso
do Rock in Rio USA; em iniciativas de incentivo e projecéo de jovens designers de moda; entre
outras (Daimler, 2018; Rock in Rio Lisboa, 2015; Rabimov, 2019).

Ja no universo do marketing, da comunicacdo e das vendas da Mercedes-Benz é
sustentado por seis pilares, expressos na (i) apresentacdo do melhor portefélio de produtos —
automoveis; (ii) no desenvolvimento e promocdo da marca e submarcas; (iii) no propiciar a
melhor experiéncia de consumidor: (iv) nas melhores ofertas e beneficios de venda; (v) na
proxima etapa da “F4L MS” e (vi) “We play to win” (Kallenius, 2015)

Num futuro proximo a Mercedes-Benz ambiciona ser lider, em 2020, nos quadrantes
da marca, do produto, das vendas e lucro (Schmidt, 2012). A estratégia da marca Mercedes-
Benz na posicdo do diretor de Marketing, Dr. Jorge Aguiar (Aguiar, 2018) passa, ndo s, por
estar no topo da relacéo e satisfagdo dos consumidores, junto das concessionarias e oficinas
oficiais, como ser a marca que, em natureza de publicidade, atinge o maior apogeu de memoria,
notabilidade e de feedback positivo. A implacavel lideranca, entre rivais, em todos os KPI's de
marketing e comunicacéo.

Conquanto, a estonteante evolugdo da tecnologia vem influenciar a marca. A
Mercedes-Benz procurard acompanhar a demanda tecnol6gica acompanhada pela sua primitiva
preocupacdo com o fator seguranca. Na medida de proporcionar produtos sempre um passo a
frente dos requisitos do mercado, perscrutara ostentar ser uma marca mais sustentavel (Aguiar,
2019) De certo modo, uma marca inserida num ambiente mais saudavel na mobilidade. Uma
fusdo de diversos pontos tecnoldgicos em beneficio de um produto Unico, inovador. Em
particular “Sinénimo de inteligéncia elétrica” (Aguiar, 2019). Seguro, assistente, e em
confinidade com o seu condutor.

Face ao exposto, a Mercedes-Benz desenvolve a aplicagdo Mercedes me. Uma
plataforma que retne um conjunto de servicos que permite uma maior conectividade do
condutor ao seu Mercedes-Benz. A convergéncia perfeita no que respeita a todos os seus

componentes mecanicos e de manutencédo; informacgdes sobre destinos; apoios técnicos e de
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emergéncia; acesso a dados pessoais; entre outros recursos, tudo isto numa atmosfera

adaptavel, de seguranca e discri¢do (Mercedes-Benz, 2019f).

Em termos de conclusdo deste capitulo, podemos ver que a marca mais antiga do
mundo e berco do surgimento do primeiro automovel ambiciona ser a mais extensivel, no desejo
de alcancar um largo espectro de mercados, tendéncias, um compendium de produtos de
vanguarda e especialista nas variaveis comportamentais dos consumidores e do seu ambiente
envolvente. Privilegia poucas apresentacdes, pois 0 Seu percurso marcou e marcaréa geracdes. E
uma espléndida marca de culto. N&o facilitara a concorréncia e procurara estar sempre mais a
frente da sua realidade temporal. Consoante o relatério anual sobre marcas automoveis,
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 veiculos.

Uma marca em constante recriagdo, assegurando a sua constante presenga e
“condug¢ao” diante das direcdes da industria automovel e das tecnologias amigas do ambiente
Um futuro préximo aventa-se promissor para a marca Mercedes-Benz, com a projecdo mundial
até 2020, de mais de trinta novos modelos, dez dos quais com linhas inéditas.

Importa salientar, para importancia da investigacdo em vigor, que a Mercedes-Benz
evoluiu de tal forma no tempo, tanto na producdo dos seus produtos, como na crescente
preocupacao em chegar a todo o consumidor e aos eminentes desafios. Assim sendo e, face as
atuais conjeturas estratégicas evolutivas da marca, conseguird a marca ser acessivel a um grupo
etario especifico de consumidores, sem com isso, se comprometer e dar origem a uma crise de
identidade da marca?

Consequentemente, que importancia 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 tltima instancia, a evolu¢do de uma marca que, em qualquer
circunstancia, sempre zelou pela génese identitaria? S&o questdes pertinentes, cujos resultados

serdo apresentados nos préximos capitulos.
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Capitulo 3 — Metodologia de analise

No decurso deste capitulo sdo apresentados os dois principais métodos de recolha de
dados primarios. Os procedimentos empregues desemprenham um papel fulcral na avaliacdo
do mercado Mercedes-Benz e apuramento dos resultados que constituirdo as proposicoes finais
na argumentacao face a questdo de investigacéo.

Assim, o inquérito por questionario, como instrumento de recolha de informacéo de
carater quantitativo e, a celebracdo de uma entrevista, cujos dados obtidos se regem pela sua
natureza qualitativa. Todavia, para que tal se suceda com o propésito da sua aplicacdo, ha que
ndo descurar da amostra, os atributos da fracdo representativa primordial para a inferéncia da

investigacdo a cabo.

3.1 - Inquérito por Questionario.

Neste contexto, a recolha de dados em torno da marca Mercedes-Benz, teve por base
a realizacdo e distribuicdo, ao longo de dois meses, in loco e por via digital (link disponivel
online e difundido por e-mail), de 130 questionarios pelo publico detentor de automoveis
Mercedes-Benz, pelos proprietarios de outras marcas, com uma Vvisdo e opinido concisa acerca
da Mercedes-Benz e pelo publico em geral, com ou ndo pretensdes na marca. O instrumento-
questionario, constituido por sessenta e seis questdes, teve como propdsito fazer um
levantamento de posi¢Oes; convicgdes; preferéncias, aspetos de comportamento e
caracteristicas do consumidor / detentor e ndo detentor da marca Mercedes-Benz, cuja
finalidade € o diagndstico do estado da identidade da marca.

Posto isto, 0 inquérito por questionario é como método de recolha de dados estruturado
e muito abrangente. A sua maior relevancia estd em assumir-se tanto como um método de
recolha de dados na pesquisa quantitativa, na qualitativa ou em ambas simultaneamente, a
particularidade esta no género das questdes (Ponto, 2015).

Em matéria de ativacdo do questionario online, enquanto canal de recolha de dados, as
suas vantagens vdo muito além da sua rapida e eficaz difusdo pelo meio digital. Evans & Mathur
(2005) enumeram: (i) o controlo sob a amostra e a propria composic¢do do questionario; (ii) a
diversidade de questdes; (iii) a flexibilidade; (iv) a conveniéncia; (v) a reducdo de custos; (vi)
facilidade de monitorizacdo; (vii) agilidade de alcance e anélise de dados; (viii) maior controlo
sob a amostragem respondente e ndo respondente; (ix) apelos entre partes na participacao e,

outros, como fundamentos para a sua efetivacao.
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Na sua praticabilidade, o design do questionario (ver anexo), assenta numa estrutura
de questBes de resposta fechada e aberta, com ou sem indole obrigatdria. No que respeita a
perguntas de resposta fechada: questdes sob listas de verificacdo; questdes dicotomicas;
questdes de escolha maltipla e questbes sob a escala de classificacdo de Likert. Esta dltima no
sentido de apurar, numa escala métrica, o grau de concordancia dos intervenientes face as
varidveis indiciantes e demonstrantes de uma posicdo pessoal (Joshi & Pal, 2015). J& as
questdes de resposta aberta permitem aos inquiridos uma extensdo de opinides e percecdes,
enguanto as questdes de resposta fechada, os inquiridos seguem uma orientacéo especifica para
as hipdteses em estudo, sem compromisso na liberdade da escolha das respostas.

Importa realcar para sua efetivacdo, que fora elaborado um pré-teste do mesmo,
constituido por uma amostra de 10 intervenientes, na medida de examinar a sua estrutura,
nomenclatura e vocabulario, a fim de corrigir, eventuais, erros existentes. Sendo que, a unica
sugestdo dada pelos participantes, baseou-se na juncdo de duas questdes, ndo havendo lugar a

mais comentarios relevantes.

3.2 - Entrevista ao Responsavel de Comunicacdo Institucional e Relacdes

Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal.

Num outro patamar da recolha de dados para o diagnéstico do estado atual da
identidade da marca Mercedes-Benz, interp0s-se 0 recurso a uma entrevista semi-estruturada
ao Responsavel de Comunicagéo Institucional e Relag6es Publicas da Mercedes-Benz Portugal,
o Dr. André Silveira, com o intuito de constituir um suporte informativo complementar ao
inquérito por questionario, com dados oficiais sobre a marca.

Sendo a sua composicao, maioritariamente, de questdes abertas, cingiu-se ao recurso
da entrevista tipo semi-estruturada, que teve por finalidade constituir uma ferramenta de recolha
de dados primarios e uma abordagem mais generalista sobre a marca, ndo obstante, tendo em
conta as questdes estruturadas para efeito de apuracdo da tematica em estudo.

A vantagem da utilizacdo de entrevistas semi-estruturadas, passa, na opinido de Adams
(2015), pela necessidade de obter respostas a perguntas abertas, bem como pontos de vista e
uma avaliacdo, neste caso, a marca em estudo Mercedes-Benz. Mesmo assim, integrada, com
frequéncia na génese da metodologia investigativa qualitativa, ndo s6 se presenteia pela
autenticidade, praticabilidade e flexibilidade de carécter, como pela intrinseca exploragdo de

todo o seu desenrolar comunicativo e interpessoal, pelo que o seu desenvolvimento parte de um
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sistema de etapas, cujas acdes tém por principio um objetivo e, por fim, a exposicdo dos dados
gue fundamentaréo as premissas em estudo (DeJonckheere & Vaughn, 2019).

Deste modo, o desenvolvimento da entrevista, ocorre com uma pré-determinacao dos
conteddos a abordar e os concernentes objetivos; na fase do procedimento, no qual o pré-
determinado podera deixar de ser controlavel, no entanto dar origem ao desenrolar de respostas
as questdes respeitantes ao estudo; e por ultimo, a transcricao, filtragem e revisao da informacao
recolhida consideravel.

Perante o Ultimo passo e, contrariamente, ao que acontece com o inquérito por
questionario, o contetudo da entrevista ndo pode incorrer de uma anélise estatistica, mas por
meio do método de analise de contelido (Bengtsson, 2016), que, para além da sua abrangéncia,
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 duracdo de cerca de uma hora e meia, apoiado num
roteiro com as seguintes questdes pertinentes ao estudo, o qual sofreu alguma alteracdo no seu

alinhamento no decurso da entrevista: (ver em Anexos guido na integra).

Principais Questdes

Objetivos

Quiais sdo os valores da marca

Mercedes-Benz?

Determinar as principais virtudes, crengas e

ambicdes da marca Mercedes-Benz.

Qual a origem da identidade de

marca da Mercedes-Benz?

Apresentar a génese e caracterizar o cunho

identitario da marca Mercedes-Benz.

Defina, por favor, a identidade da
marca Mercedes-Benz:

(a) Fisicamente;

(b) Enguanto personalidade;

(c) Enguanto relagéo;

(d) Culturalmente;

(e) Nareflexdo / percecéo do
consumidor;

(f) Enquanto ideologia;
Simbolo / icone / Signo

Tendo por referéncia 0os modelos de
identidade da marca de Remy e de Kapferer,
recolher, discernir e interpretar os elementos
tangiveis e inatingiveis constituintes da

marca Mercedes-Benz.
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4. Assistiu-se / assiste-se a uma Verificar e anotar episodios relevantes e
evolugéo da identidade de marca determinantes para a evolugdo da marca com
Mercedes-Benz? ou sem interferéncia na sua identidade.

Entender se uma marca maioritariamente

5. Pode a marca Mercedes-Benz conotada a um publico mais conservador
alcangar um publico mais jovem? pode constituir uma marca de culto do

publico mais jovem.

6. Como descreve a operacionalizacdo | Pretende-se entender que meios e estratégias
da comunicacdo de uma marca de sdo aplicados para a difusdo da marca
luxo como a Mercedes-Benz? Mercedes-Benz.

7. De que forma a Mercedes-Benz Compreender de que forma a marca
procura atender as tendéncias do Mercedes-Benz acompanha a evolugdo dos
mercado e as necessidades do tempos, do mercado e das mutagbes dos
consumidor? comportamentos dos consumidores.

Identificar e descrever comportamentos e

8. Como é percecionada a marca atitudes dos usuais e néo usuais utilizadores

Mercedes-Benz? e que compbdem a imagem da marca
Mercedes-Benz.
Descricéo e caracterizacdo de todo o espdlio

9. Como é a marca Mercedes-Benz

] de produtos Mercedes-Benz, com especial
engquanto produto? Quais sdo 0s )
] énfase para as suas peculiaridades identitarias
seus atributos?
e de design do produto.

10. E de conhecimento publico a parceria
da Mercedes-Benz e a Renault na Recolher informag6es institucionais e
producdo do modelo 180d. Esta e oficiais face a um assunto que retine pros e
outras parcerias podem interferir com | contras em termos estratégicos e
a percecdo da identidade da marca operacionais ao desempenho da marca.
Mercedes-Benz?

Quadro 1: Questdes relevantes apresentadas em entrevista e concernentes objetivos ao estudo.
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3.3 — Descricdo, quantificacéo e qualificacdo da amostra da investigacao.

A amostra em estudo é constituida por 130 individuos inquiridos, com uma relacdo de
proximidade. Dados recolhidos representativos de ambos 0s géneros; faixas etarias; detentores
de carta de conducéo; habituais e inabituais condutores; a situacdo profissional; as habilitages
académicas; o estado civil; consumidores da marca Mercedes-Benz e outras e as suas percegdes,
opinides, sugestdes e preferéncias numa panoplia de inquiri¢cdes de vasta natureza.

Na impossibilidade de alcancar uma significativa amostra de habituais e ndo habituais
consumidores da marca Mercedes-Benz, assim se optou por conduzir a amostra da investigagéo
segundo a técnica de amostragem por conveniéncia, que pelas palavras de Etikan et al (2016),
também, denominada de amostragem néo aleatoria, consiste num procedimento metodologico
bastante empregue e de alcance, tanto na pesquisa quantitativa, como qualitativa, apesar de ser
um procedimento metodoldgico que se restringi mais a investigagdo quantitativa.

J& que neste contexto de investigagdo, a amostra provém sobretudo dos inquéritos por
questionario, por necessidade de uma contabilizacdo perante o alinhamento das variaveis da
investigacdo os autores acreditam que o mecanismo metodoldgico aplicado traz mais-valias,
por se tratar de uma pratica bastante acessivel e muito simples, dada as suas multiplas facetas
de: o conhecimento, a selecdo e a proximidade dos individuos; a facilidade de feedback pelos
inquiridos, entre outros denominadores comuns.

Em contrapartida, a entrevista, como recurso complementar ao questionario, abarca
uma técnica de amostragem nao aleatoria.

Enquanto um serve de quantificacdo dos constituintes extrinsecos que constituem o escopo da
investigacdo e a, a entrevista institucional, procura num sé elemento representativo, ressaltar e
aprofundar a esfera intrinseca e, por ai, estabelecer uma relacao.

Desta forma, foi aplicado na entrevista ao Dr. André Silveira, a técnica de amostragem
intencional, cuja razdo esteve no privilégio de escolher e estar presente com uma pessoa
detentora de conhecimentos particulares e oficiais sobre a marca e toda a sua envolvéncia
interna e externa.

Na acecdo da pratica de amostragem intencional, esta, tem a sua razdo de ser pela
escolha de um individuo que possua referéncias impares e oficiais (Etikan et al, 2016) e pela
sua, puramente, aplicacdo na pesquisa qualitativa, a experiéncia, a disponibilidade e a partilha
de reflexBes sdo determinantes para transpor algumas limitacGes de certos recursos

informativos (Palinkas et al., 2015), neste caso, em relacdo a algumas especificidades da marca.
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Desta forma, neste capitulo, verificou-se que o inquérito por questionario representa
um importante instrumento de recolha de dados primarios imprescindiveis a investigacao, visto
que as opinides dos utilizadores e ndo utilizadores da marca sdo, de extrema importancia
quantitativa e argumentativa ao longo de todo o desenvolvimento da investigacdo. E
considerada uma pratica morosa, ndo so pela sua disposi¢do, como pela auséncia de um controlo
presencial e sob a valorizagdo da mesma.

Por outro lado, a entrevista enquanto, também, método de recolha de dados primarios,
assume, aqui, um papel complementar. Ambas, com a mesma finalidade, diferem, no entanto,
no levantamento da perspetiva institucional- marca com as percecdes e sugestdes em relacdo a
marca Mercedes-Benz, que culminard com o estabelecimento de uma relagéo de causa e efeito.

Posto isto, independentemente, da escolha dos métodos de recolha de dados, a
amostragem representa o dado central em todo a investigacdo, pois a sua simples existéncia e
coerente escolha serve de objeto de argumentacéo em torno do(s) problema(s) e objetivo(s) da

Investigacdo em curso.
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Capitulo 4 - Compilacéo, analise e apresentacéo dos resultados

Para dar inicio a apresentacdo, neste capitulo, dos resultados que visardo uma auditoria a
unidade individual do estudo — a identidade da marca Mercedes-Benz -, acorre-se, numa primeira
interpelacdo ao levantamento e analise das principais respostas auferidas em entrevista ao
Responsavel de Comunicacdo Institucional e Relacbes Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-
Benz Portugal. Persegue-se com a analise descritiva de dados, tendo como procedimento-base a
estatistica descritiva com a apresentacdo de quadros de distribuicdo de frequéncias - absolutas e
relativas em percentagem -, dos resultados (variaveis) obtidos no inquérito por questionario,
difundido para um publico em geral, com especial foco nos consumidores da marca.

Os resultados presentes sdo provenientes de uma recolha metodoldgica qualitativa e
quantitativa na medida de deferir as questdes de investigacéo e, por fim, chegar a um conjunto de

apuramentos conclusivos no que concerne a investigacdo da identidade da marca Mercedes-Benz.

Quadro 2: Resumo das principais anotac¢fes informativas da entrevista ao Responsavel de
Comunicacéo Institucional e Relac¢6es Publicas Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal

Especificidades Anotagdes

- “(...) 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.

Fisica .
Sensual e esguio. Manter algumas formas que
sejam de facil reconhecimento pelo publico.
Formas que estdo no nosso subconsciente e que

depressa sdo reconhecidas (...)”

] - “(...) Forte; marcante; inovadora; sempre a
Personalidade
procura de desafios (...)”
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Relacionamento

- “(...) Proxima do publico interno e externo.
Internamente,  0os  colaboradores  séo
embaixadores da marca. Através das
formacoOes, estes estdo sempre a par de tudo
sobre a marca e das Ultimas 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 diferenciacdo pela
experimentacdo. E o caso dos Roadshows,
pelas cidades europeias. A possibilidade de
experimentar 0s produtos da marca sem
compromisso. Clientes e potenciais clientes

sdo convidados a experimentar os produtos em

pista (...)”

Cultura

- “(...) A cultura alema é muito diferente da
portuguesa. Os alemaes sdo mais estruturados.
Tém uma politica de trabalho diferente dos
latinos. Enquanto 0 povo portugués é
caracteristico por ser desenrascado, os alemaes
tém uma linha de conducdo que nédo ultrapassa
0 que esta determinado. Na Alemanha aposta-
se no golfe, no hipismo e no ténis, enquanto em
Portugal no surf — na crista das ondas da

Nazaré — uma caracteristica portuguesa (...)”
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- “(...) Luxo; inatingivel. Uma marca mais
aberta, que procura alargar o espectro. Hoje em
dia o consumidor vé a marca mais jovem /
Percecao aberta e ja ndo tdo inatingivel na aquisi¢do dos
produtos. Os consumidores veem a marca com

tendéncia, design e uma referéncia no mercado

(.

- “(...) Uma marca que procura estar na voga.
Uma marca progressista que olha para o
Ideologia mercado e que procura o que este precisa;

procura sempre atender as suas necessidades

(..

- “(...) Ja é um icone dentro da indistria
automovel. Nos estudos que a Mercedes-Benz
icone tem desenvolvido, descrevem que é uma
marca top of mind. E tdo iconica quanto a

marca Coca-Cola (...)”

A comunicacdo de um dos elementos | - “(...) A comunicagao do design é importante.

centrais da Identidade da Marca —o | A estratégia de comunicacdo é abrangente sem
Design perder o que se tem feito até aqui (...)”
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Comunicacao da marca Mercedes-
Benz — A Comunicacéao dos tempos

modernos

- “(...) Séo as redes socias que trazem novos
clientes. Hoje em dia os consumidores ja tém um
background bastante vasto sobre a marca e que
produtos procuram. Quando chegam até eles ja
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
ja existentes e que quando procuram algo novo,

dentro que ja possuem, optam a mesma pela marca

C.y

Aproximacao estratégica com um

target mais jovem

-“(...) A marca reinventa-se e abriu o0 espectro de
portfélio ao pulblico mais jovem com novos
modelos compactos. A marca procurou chegar
aos mais jovens, em 2012, com o0 SMART. O
objetivo era de um carro de dois lugares passar
para um veiculo compacto, de familia.

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

- “(...) Amarca que criou a identidade sob o core

dos fundadores, com um conjunto de
caracteristicas / core values. Uma identidade
pioneira e revolucionaria. Foi a Mercedes-Benz

gue patenteou o primeiro carro no mundo (...)”
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Marca suporte e de atendimento as
tendéncias do mercado e as

necessidades do consumidor

- “(...) Nos tempos que decorrem, as pessoas
ndo querem tanto ter a pose de um automdvel.
Para elas ndo é importante tirar a carta e ter
carro, como se assistia antigamente, mas sim,
mobilidade.

Desta forma, o objetivo a alcangar com esta
nova realidade é que marca podera vir a ser

uma companheira deste novo percurso (...)”

Uma marca para a vida a todos os

niveis

-“(...) Os automoveis sdo intemporais. A marca
constrdi automaveis para durar, com um design e
mecanica para prevalecerem no tempo. Hoje em
dia, espera-se de um automdvel um tempo Util de
4-5 anos. Antigamente o ciclo de renovagdo era
mais curto. Hoje, com as mudancas rapidas em
relagdo as necessidades, existe uma necessidade
de criar mais e de forma diferente. Todavia, um
automével Mercedes-Benz de outrora, passado
uns anos, mMuitos consumidores consideram-no
ainda encaixado na época. Parece que nunca fica
fora de moda. Dai a intemporalidade.

Nas outras marcas nao se Vvé tanto isso em termos

de formas de carros e uma evolugao (...)”

Vinculagdo Mercedes-Benz com
marcas concorrentes como é o caso da
Renault-Nissan e a BMW

- “(...) As parcerias com outras marcas ndo
interferem com a percecdo da identidade de
marca, pois ird 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 a
mobilidade elétrica, no que diz respeito ao

Parking e na conducdo auténoma (...)”
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- “(...) A identidade de marca evolui. Ao
Evolucéo / Rejuvenescimento da constatar-se 0 que o publico quer e com as

Identidade da marca Mercedes-Benz | mudancas dos consumidores, também se muda

ao nivel da identidade (...)”

No que respeita ao ponto de vista do Dr. André Silveira, em entrevista, a Mercedes-
Benz é marca transversal, que procura acompanhar, ndo s6 o consumidor de ontem, como o de
amanhd. O caso particular e estratégico de uma marca conotada para pessoas mais
conservadoras, agora, abracgar ao publico mais jovem.

Destaca-se, ndo sé as parecerias que constituem impulsos na melhoria do produto e
das suas infraestruturas, bem como da percecdo da marca entre os demais, na melhoria da
funcdo nos patamares tecnoldgicos e ecoldgicos.

De igual forma, se verifica a evolugdo da identidade da marca, que surge sob a génese
dos seus criadores e evolui nunca perdendo a sua “filosofia de vida”

A marca procurara tomar rédeas de todo o seu meio envolvente tendo sempre como

atuacéo o seu lema: “O melhor ou nada”.

Quadro 3 - Amostragem socio-demografica de consumidores / proprietarios dos produtos

(modelos diversos) da Marca Mercedes-Benz.

N Percentagem (%o)
. Masculino 30 61,22%
Geénero
Feminino 19 38,78%
18-25 anos 5 10,20%
. 12,25%
Faixa Etaria 26-35 anos 6
36-45 anos 26 53,06%
Mais 45 anos 12 24,49%
Ensino Secundario 7 14,29%
HabilitacGes Curso 4 8,16%
Literarias Tecnoldgico/Profissional
Bacharelato 2 4,08%
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Licenciatura 22 44,90%

Poés-Graduagdo 4 8,16%

Mestrado 6 12,25%

Doutoramento 3 6,12%

Outro 1 2,04%

Empregado (a) por 36 73.48%

conta de outrem
_ Empregado (a) por 5 10.20%
Situagao conta prépria ’

Profissional Desempregado (a) 0 0%

Estudante 3 6,12%

Reformado (a) 5 10,20%

Solteiro (a) 16 32,66%

Casado (a) 30 61,22%

Estado Civil Divorciado (a) 3 6,12%
Uni&o de Facto 0 0%
Viavo (a) 0 0%

Total 49 100%

A amostra referente aos consumidores, proprietarios Mercedes-Benz é constituida, na

sua maioria, por homens (61,22%) e por 38,78% de mulheres. Destaca-se uma faixa etéria,

maioritariamente, de 53,06% de pessoas com idades entre 0s 36 e 0s 45 anos.

Detém habilitacdes literarias, em grande parte, ao nivel 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 conducao (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Sim | 121 | 93,08% 58 44,62% 63 48,47%
Ndo | 9 | 6,92% 1 0,76% 8 6,15%
Total | 130 | 100% 59 45,38% 71 54,62%
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A maioria da amostra em estudo tem carta de conducdo tanto em género como em
faixa etaria. Em género na percentagem de 93,08%, sendo que as mulheres apresentam uma

percentagem maioritaria de 48,47% em relagdo aos homens com uma percentagem de 44,62%.

Quadro 4.1 — Amostra detentora de carta de conducao (categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos
Sim | 121 24 18,46% 26 20% 44 33,85% 27 | 20,77%
Né&o 9 7 5,38% 1 0,77% 0 0% 1 0,77%

Total: 130/ 100%

No dominio da faixa etaria, 33,85% da amostra entre os 36 e 0s 45 anos detém de carta

de conducdo, em superioridade a percentagem de 18,46% da faixa etéaria dos 18 aos 25 anos.

Quadro 5 — Amostra detentora de viatura prépria (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Sim | 116 | 89,23% 58 44,62% 58 44,62%
Nao | 14 | 10,77% 1 0,77% 13 10%
Total | 130 | 100% 59 45,39% 71 54,62%

Quadro 5.1 — Amostra detentora de viatura propria (categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos
Sim | 116 21 16,15% 24 18,46% 44 33,85% 27 20,77%
Ndo | 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 prépria, tanto em

termos de género, como de faixa etaria. Em género na percentagem de 89,23%, sendo que

homens e mulheres apresentam uma percentagem igualitaria de 44,62%.
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No dominio da faixa etaria, 33,85% da amostra entre 0s 36 e 0s 45 anos detém viatura

prépria, em superioridade a percentagem de 16,15% da faixa etaria dos 18 aos 25 anos.

Quadro 6 — Principais Marcas proprietarias 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; 45
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.

Citroén; Citroen DS3

BMW; BMW série 3

Renault; Renault Captur; Renault Megane; Renault Laguna;
Renault Zoe; Dacia Duster; Renault Clio

Hyundai

Opel; Opel Astra

Honda; Honda Jazz

Audi; Audi A4; Audi A3; Audi A5
Lancia

Kia

Toyota; Toyota Yaris

Wik |kr|lo|dM| M|~ 0 [0]|w
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Mini Cooper
Skoda Fabia

Nissan; Nissan Micra

Smart; Smart ForFour; Smart Fortwo; Smart MHD; Smart For3
Volvo; Volvo S60
Fiat; Fiat 500 X; Fiat Punto

Lexus

Range Rover Evoque

Alfa Romeu Giulietta

Chevrolet
Suzuki Swift

RPlRr|Rr|RrlRPlO|NMNOOD|IN|FR R

Total 129

De acordo com o quadro 6 e, especialmente, para a presente investigacéo, certifica-se
que a marca Mercedes-Benz, nos seus mais variados modelos / classes, (inclui agama SMART)
prevalece em termos de marca mais detentora, seguida da Seat, da VVolkswagen, da Audi e da
Renault.

Em sintese, a engenharia alema impera, em maioria, nas suas marcas de origem.

Quadro 7 — Numero de automdveis por agregado familiar (%o).

N° de
Automoveis N (%0)

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 automdveis em agregado
familiar. Em oposicéo, 2,31% da amostra ndo possui nenhum automovel. A média aritmética

de automdveis por agregado familiar é de 5.
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Quadro 8 — Preferéncia na categoria “tipologia” de combustivel (%0).

N (%)
Gasolina 64 20,38%
Gasoleo 180 57,32%
GPL 10 3,18%
Hibrido 22 7,01%
Elétrico 36 11,46%

Hidrogénio 2 0,64%
Todos 0 0%
Total 314 100%

Entre a amostra em estudo, o combustivel fossil gasoleo, continua a ser o predileto
(57,32%), seguido pela gasolina com uma percentagem total de 20,38%. O Hidrogénio € o que

apresenta menos aderéncia (1,54%).
Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de maultiplas marcacdes

aplicaveis, logo o total é sob 0 nimero de opcGes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 9 — Importancia da marca na escolha de um automovel (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
1. Muito pouco 4 | 3.08% 2 3.39% 2 2 82%
Importante
2. Pouco 5 | 3,85% 4 6,78% 1 1.41%
Importante
3. Razoavelmente | 1o | 1, 6oo, 8 13,56% 11 15,49%
Importante
. Importante 40 | 30.76% 11 18,64% 29 40.85%
5. Muito 62 | 47.69% 34 57.63% 28 39.44%
|mp0rtante
Total 130 | 100% 59 100% 71 100%
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Quadro 9.1 — Importancia da marca na escolha de um automovel (categoria: faixa etaria).

1825 [ o0 [2635 [ o Ts6as [ o a5 [
anos anos anos anos
1.~ Muito pouco o | 0% | o | ow 1 | 071% | 3 |2308%
Importante
2. Pouco 2 | 154% | 2 |154%| o0 0% 1 | 077%
importante
3. Razoavelment | o | ogo00 | 1 |07705| 5 | 385% | 4 | 3.08%
e importante
4. Importante 8 6,15% 11 | 8,46% 14 | 10,77% 7 5,38%
5. Muito 12 |923%| 13 | 10% | 24 |1846% | 13 | 10%
importante

Total: 130/ 100%

De acordo com os quadros 9 e 9.1, a marca é “muito importante” na escolha de um

automovel (47,69%). Mais acentuado entre os homens 57,63% do que nas mulheres 39,44%.

A faixa etaria dos 36 aos 45 anos sustenta a afirmacdo supra evidenciada na percentagem de

18,46%, contrariamente & faixa etaria dos 18 aos 25 anos (9,23%).

Quadro 10 - Fidelidade & Marca (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Sim 38 |29,23% 18 13,84% 20 15,39%
Nao 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 a Marca (categoria: faixa etaria).
N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos
Sim | 116 21 16,15% 24 18,46% 44 33,85% | 27 | 20,77%
Nao | 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 ndo sdo fiéis a marca, sendo as mulheres mais evidentes (23,07%).

A amostra entre 0s 36 e 0s 45 anos sdo 0s mais fiéis a marca, com uma percentagem

de 33,85%, em oposicao a faixa etaria dos 18 aos 25 anos (16,15%).

Quadro 11 - Fatores decisivos na prevaléncia de uma marca (%o).

1- Muito 2- Pouco 3- 4- 5-Muito
Fatores pouco Razoavelmente Total
Importante Importante | Importante
Importante Importante

Produto 0,77% 4,62% 13,85% 23,85% 56,92%
Servicos 0,77% 3,85% 20,77% 29,23% 45,38%
Identidade 3,85% 9,23% 23,08% 25,38% 38,46%
Prestigio / 6,15% 6,15% 20,77% 28,46% 38,46%
Notoriedade

i 0
Apoio ao 0,77% 5,38% 18.46% 29.23% 46159 | 100%
Cliente
Promocao 3,85% 9,23% 26,15% 26,92% 33,85%
Comunicacao 2,31% 8,46% 28,46% 25,38% 35,38%
Rede de
Distribuicao de 0,77% 9,23% 21,54% 31,54% 36,92%
Produtos
Preco 0,77% 3,08% 10% 11,54% 74,62%

Quadro 11.1 - Outros fatores decisivos na prevaléncia de uma marca.

“Fiabilidade do motor”
“Seguranga”
“Conforto”
“Idoneidade”

AW IN|PF

Tendo em conta o quadro 11, “o preco” (74.62%), “o produto” (56,92%), “0s servicos”
(45,38%), “0 apoio ao cliente” (46,15%) séo, para a amostra em estudo e na generalidade, fatores
muito importantes e decisivos na prevaléncia de uma marca. Por outro lado, e inesperadamente, “o
prestigio / notoriedade” (6,15%) ja evidencia muito pouca importancia como fator decisivo na
prevaléncia de uma marca. No quadro 11.1, a amostra em estudo evidenciou os fatores acima

apresentados como decisivos na prevaléncia de uma marca.
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Quadro 12 — Descricao do carro ideal.

N Descricéo

1 | “Confortavel, com boas performances, com boa imagem e pouco poluente.”

2 | “Citadino”.

3 | “Confortadvel e com consumos econémicos”.

4 | “Economico, confortavel e fiavel (poucas avarias) .

5 | “Mustang”.

6 | “Desportivo, com Classe”.

7 “Pratico, com gama extras incluidas e de qualidade, relacdo qualidade preco e
tem que ser econdmico e seguro’.

8 | “Desportivo.”

9 | “Deposito sempre cheio de combustivel”.

10 | “Excelente relagdo qualidade-preco, ndo poluente e ecoldgico.”

11 | “Bom, Barato, Seguro e elétrico”.

12 “Conf’ort.éwel, cémpdo, seguro, est'eticamente agradavel, qualidade-prego
(econdmico), auténtico e que me identifica.”

13 | “Comodo, seguro e econdémico”.

14 | “Mustang”.

15 | “Eficaz e eficiente”.

16 | “Gasoleo, cabrio e econémico”.

17 | “Confortavel, tecnologicamente, avancado e com baixissimo risco de avarias”.

18 | “Carro seguro”.

19 | “Seguro, robustez mecanica”.

20 | “Confortavel, que ndo tenha consumo excessivo e linhas jovens.”

21 | “Seguro, econdémico e pequeno.”

22 | “Carro familiar, robusto, seguro, desportivo...”

23 | “Desportivo.”

24 | “De confianga e com bom apoio ao cliente.”

25 | “Desportivo fiavel .”

26 “parro com design apelativo; bom preco; combustivel barato; imposto de
circulacdo barato; boa marca.”

27 | “Carro barato; carro seguro; gaste pouco; carro pequeno e comodo”

28 | “Carro feminino, confortavel e econémico.”

29 “Comodo, gaste pouco, recente / novo e constituido por tecnologia de
vanguarda.”

30 | “Grande, elegante, conducdo facil, facil manutencdo, design apelativo.”

31 | “Pouco consumo e seguranga na condu¢do.”

32 | “O que tenho estd 6timo.”

33 | “Ford Fiesta”

34 | “Desportivo.”

35 | Audi

36 | “Descapotavel.”

37 | “Nissan GTR.”

38 | “Range Rover.”
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39 “Um car,r,o desportivo tamanho médio, nem muito grande, nem demasiado
pequeno.

40 | “Nissan Juke.”

41 | “Consuma pouco combustivel.”

42 | “Um Mercedes.”

43 | “Confortavel; apelativo; econémico.”

44 | “Pequeno, moderno, aconchegante e elegante; econdmico e facil de estacionar.”

45 | “Familiar, econémico e boa manuten¢do.”

46 | “Mercedes Class X.”

47 | “N&o tenho nenhum carro ideal.”

48 | “Tem de ser confortavel e fiavel.”

49 | “Carrinha para ter mais espaco.”

50 | “Confortavel; econémico.”

51 | “Jovial; econdmico; espagoso; barato.”

52 | “Pequeno, economico, confortavel e espagoso no interior.”

53 | “Moderno; barato; a gasoleo.”

54 | “Familiar, com estilo, linhas sinuosas, feminino, vistoso.”

55 | “Pequeno, confortavel e a um bom prego.”

56 | “Um carro que consuma pouco e que ndo de problemas.”

57 | “Carro seguro e econdmico.”

58 | “Familiar, confortavel, confianca, seguro e barato.”

59 | “BMW.”

60 | “Carro sustentavel.”

61 | “Volvo.”

62 | “Desportivo.”

63 | “Desportivo.”

64 “Des_ign e cavalagem que se diferencie dos restantes, preferéncia tragdo traseira.
Considero fatores como n° de portas e conforto irrelevantes.”

65 “Fiavel, esteticamente apelativo, com muito boa resposta aos inputs do
condutor.”

66 | “Um carro que consuma pouco e que ndo de problemas.”

67 | “Versatil, espléndido; dindmico, confortavel; apelativo; seguro.”

68 | “Familiar, unico, confortavel, moderno, duravel.”

69 | “Familiar, espagoso, com estilo e atual.”

70 | “Dinamico, economico, boa conducédo.”

71 | “Simples, comodo, discreto, fiavel.”

72 | “Carro que ndo gaste muito combustivel; de cor branca.”

73 | “Um que me leve do sitio A ao sitio B em seguranca, e & minha familia também.”

74 | “Barato, econdémico, versatil.”

75 | “Familiar, econdmico, espagoso, boa manutencdo.”

76 | “Design-Seguranca-Prestigio e que seja Confortavel.”

77 “Desportivo, 4 portas, conducdo prazerosa, minimo 200cv, fiaveis custos de
manutenc¢do ndo muito altos.”

78 | “Seguro, Elegante e sustentavel.”

79 | “Jovial, econdémico, boa manuteng¢do, marca com bom destaque.”

80 | “Extravagante, confortavel, boa marca, preco e estilo.”

81 | “Prazeroso, com estilo, bem posicionado no mercado, apelativo, confortavel.”
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82 | “Inovador, tecnoldgico, durdvel, confortavel, alegria, privilégio.”

83 | “Feminino, charmoso, confortavel, facil conducéo, econémico, com estilo.”

84 | “Agil, Robusto, Confortavel, Dindmico.”

85 | “Pequeno, confortavel e econémico.”

86 | “Carécter, dindmico, maxima conducdo, atrativo, versatil, espa¢oso.”

87 | “Citadino, confortavel, econémico.”

88 | “Pequeno, econdmico e citadino.”

89 | “Pequeno, confortavel, boa manutencdo, distinto e com personalidade.”

90 | “Grande, com linhas desportivas, confortavel e tecnolégico.”

91 | “Fiavel.”

92 | “Vigoroso, grande, aventura, versatil, caracter.”

93 | “Pequeno, elegante, fantastico, confortavel, econdmico e facil de estacionar.”

94 | “Design apelativo, com boa atitude, esbelto, dindmico, confortavel.”

95 | “Econémico, moderno e confortavel e apelativo.”

96 | “Carro economico, confortavel e viavel.”

97 | “Fiavel e econémico.”

98 | “Econdmico, boa marca, confortavel e familiar.”

99 | “Qualidade, seminovo, confortavel, rapido.”

100 | “Familiar, com design apelativo, grande e confortavel.”

101 | “Confortavel, bons acabamentos, com tecnologia e de aventura.”

102 | “De cidade, facil de estacionar, econémico e confortavel.”

103 | “Moderno, bons acabamentos interiores e exteriores e econémico.”

104 | “Pequeno, facil de conduzir e estacionar.”

105 | “Linhas desportivas e bonitas, confortdvel e com carécter.”

106 | “Cativante, moderno, agradavel e confortavel.”

107 | “Confortavel, econémico e seguro.”

108 | “Moderno, confortavel, econdmico, de boa marca.”

109 | “Econdmico, bonito, citadino, veloz.”

110 | “Grande, aventureiro, moderno, tecnol6gico.”

111 | “Bom para viagens e circulagdo normal e para carregamento.”

112 “De_sporti\_/o / cabrio, bordeaux (por fora), bege por dentro, com jantes liga leve
(muitos raios).”

113 | “Historico, confortavel, econdmico.”

114 | “Marca conhecida, confortavel e atual.”

115 | “Economico e de conducgéo prazerosa.”

116 “Elgétrico, com muita autonomia, pequeno e de preferéncia que se conduzisse
sozinho.”

117 | “Confortavel, econdmico e autbnomo.”

118 | “Compacto, econdmico, versatil e confortavel.”

119 | “Citadino, confortavel, estilo feminino, elétrico e econémico.”

120 “[_)inémico, Iin_has com estilo, economico, confortavel e peculiar, desperte a
minha personalidade.”

121 | “Boa marca, confortavel, bom para viagens.”

122 | “Fascinante, econdémico, boa marca, novo e confortavel.”

123 “Cqm Iinhas_desportivas e dindmicas, confortavel, moderno, com estilo e um
design apelativo.”

124 | “Alta tecnologia, modernos, robustos, excelente design e muito peculiares.”
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195 “Composto, seguro, com estilo, confortdvel, moderno, espacoso e com étima
conducdo.”

126

“Comodo, bonito, fiavel.”

127 | “Automatico e pequeno.”

128 | “Confortavel, com classe, feminino e chamativo.”

129 | “Boa marca; robusto, sinuoso, dindmico, confortavel, esplendoroso.”

130 “Compacto, moderno, sedutor, com design apelativo, confortavel, bons
acabamentos, dinamico, vistoso, duravel, classe e com destaque.”

E substancialmente consideraveis os pontos de vistas do puablico / consumidor em

relacdo ao seu carro ideal. Predomina a seguranca, a economia, o conforto, o tamanho, a

fisionomia, a confianca na marca, a qualidade, a sustentabilidade, entre outras propriedades na

descricdo no automdvel de perfeicéo.

Quadro 13— Amostra proprietaria do seu primeiro veiculo Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Sim 16 | 12,31% 7 5,38% 9 6,92%
Nao 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 proprietaria do seu primeiro veiculo Mercedes-Benz

(categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos
Sim 16 4 3,08% 3 2,31% 6 4,62% 3 2,31%
Né&o 45 6 4,62% 5 3,85% 20 1538% | 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 ndo se trata do primeiro que detém/ deteve. Ja
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12,31%, revela ser o primeiro veiculo da marca. Em género, 20% dos homens em relacéo a 14,62%
das mulheres sustentam a afirmagdo de “ndo 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 etaria”, 15,38% da amostra com idade compreendidas entre
0s 36 e os 45 anos alegam ndo possuir o “seu primeiro veiculo Mercedes-Benz.” Em termos
homologos, 4,62% desta faixa etdria revela ser o “seu primeiro veiculo Mercedes-Benz”.
Especificamente, 3,08% da amostra na faixa etaria entre os 18 e 0s 25 anos, assume ser 0 seu
primeiro produto Mercedes-Benz, contrariamente, a maior percentagem no mesmo patamar
etério, de 4,62%.

A questdo descrita apresentou uma significativa percentagem de 53,08% de “Nao saber /

Nao responder”, pelo que teve uma real influéncia nos resultados esperados.

Quadro 14- Caraterizacao dos primeiros modelos proprietarios (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

Realcam-se modelos da Mercedes-Benz extremamente carismaticos e simbdlicos.

Quadro 15 - Decisdo de compra de um produto Mercedes-Benz.

N Percentagem (%o)
| N&o apresentou duvidas 49 100%

Numa amostra de 130 respondentes, 49 individuos revelaram ndo ter qualquer davida
em relacdo a aquisicao de produtos da marca Mercedes-Benz. Logo, também, se revelam uma
parcela da amostra consumidores e/ ou proprietarios de Mercedes-Benz.

Quadro 16 — Satisfacdo face ao veiculo particular - Marcas em geral (%0o).

N (%)
Sim 73 56,15%
Néao 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 pandplia de marcas
existentes no mercado automovel, com o seu particular e atual veiculo, numa percentagem de 56,15%.
N&o obstante, a questdo seguinte, de resposta aberta e ndo obrigatéria, face ao porqué da

satisfacdo do ndo obteve resultado entre a amostra em estudo.

Quadro 17 - Descri¢édo das emocdes por ser consumidor / proprietario de um Mercedes-Benz.

Descricdo das Emocoes / Sentimentos

“Classe e conforto.”

“Seguranca.”

“Naquele caso, sdo carros muito seguros.”

AW iIN|IF|Z

“Confianca e seguranca.”
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5 “Confortavelmente segura.”

6 “Prestigio; qualidade; produto histérico.”

7 “Status e encanto por ter um produto de topo e histérico.”
8 “Alegria, confianga, prazer em ter uma marca tdo famosa e de qualidade.”
9 “Prestigio.”

10 | “E um prazer conduzir um carro tio bom.”

11 | “Posse; riqueza.”

12 | “Nao tem explicagdo, ao conduzir, so a visualiza¢do da Estrela do cap6t...”
13 | “Satisfacdo.”

14 | “Né&o sinto emocdo nenhuma.”

15 | “Sem emocg0es.”

16 | “E indiferente.”

17 | “Prazer, otimismo, vitalidade, feminilidade.”

18 | “Conforto e seguranga.”

19 | “Carisma, peca historica, confianca e estilo.”

20 | “S&o muitas e bastante positivas.”

21 | “Imperioso, satisfacéo, vigor.”

22 | “Boas emocdes.”

23 | “Conforto.”

24 | “Iria sentir-me satisfeito comigo mesmo com um Mercedes.”
25 | “Satisfeito.”

26 | “Satisfagéo, credibilidade e paix&o.”

27 | “Confianca, prazer, fidelidade e gosto de conduzir.”

28 | “Satisfacéo, alegria, status e paixao.”

30 | “Classe, otimismo, prazer, gosto pela condug&o.”

31 | “Emocéo forte, muito pessoal.”

32 | “Paixdo, prazer em conduzir e muito estilo.”

33 | “Emocéo de satisfagéo, confianca e muito agrado.”

34 | “Emog0des muito boas, fortes e duradouras.”

35 | “Gostei muito do carro e a marca tambeém é boa.”

36 | “Confianga.”

37 | “Satisfacdo e confianga num bom carro.”

38 | “Prazer e estilo.”
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39 | “Boas emogdes.”

40 | “Satisfacdo e prazer na conducéo e obtencdo desta marca.”
41 | “Alegria e confianga.”

42 | “Boas emogdes e uma grande satisfacdo com a marca.”
43 | “Comocao, prazer de conducdo e status.”

44 | “Paixao, conforto e seguranca na conducéo.”

45 | “Boas emog0es, tudo a favor para mim.”

46 | “Satisfacdo clara.”

47 | “Muito bom gosto.”

48 | “Fortes emoc0es e duradouras.”

49 | “Desafiante e muito prazer em ter um Mercedes Benz.”
50 | “Alegria, confianca, conforto e gosto em conduzir.”

51 | “Muitas e boas emocdes, sobretudo de contentamento.”
52 | “Liberdade e muitas emocoes apelativas e fortes.”

53 | “Tantas e tdo vastas. Maravilhosas emocdes.”

54 | “S&o tantas e, acima de tudo, excelentes.”

No que diz respeito ao apresentado no quadro 17 sintetiza-se boas emogdes e,

designadamente, sentimentos de satisfacdo, prazer na conducdo, confianga, satisfacao,

credibilidade, alegria, riqueza, classe, conforto, seguranca, prestigio, status, qualidade, entre outros.

Quadro 18 - Origem de aquisicdo de um Mercedes-Benz (categoria: género).

N Homens % Mulheres (%)
Online 1 0 0% 1 417%
Concessionarios 26 18 51,43% 8 33,33%
Oficiais
Stands 16 10 28,57% 6 25%
Importagéo 4 1 2,86% 3 12,5%
Sites de compra e
venda de 11 5 14.28% 6 25%
automoveis usados
(particulares)
Feiras 9: Sa_lloes 0 0 0% 0 0%
Automoveis
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Evento

promocional / Test 0 0 0% 0 0%
Drive

Outro 1 1 2.86% 0 0%
(Heranca)

Total 59 35 100% 24 100%

Segundo o quadro 18, os concessionarios oficiais / autorizados da marca estabelecem-se

como a principal origem na aquisi¢ao de um produto Mercedes-Benz, numa percentagem de 51,43%

da amostra masculina a prevalecer esta escolha em comparacao aos 33,33% da amostra feminina.

Quadro 19 — Consideracéo na aquisicdo de um Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%0) Homens (%) Mulheres (%)
Sem duvida 3 3,71% 2 6,45% 1 1,92%
Sim 19 | 23,46% 7 22,59% 12 23,08%
Nao 12 | 14,81% 5 16,13% 7 13,46%
Talvez 41 | 50,62% 15 48,38% 26 50%
geéc?didamente 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 — Consideracao na aquisi¢cdo de um Mercedes-Benz (categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos

Sem 13l 1 | o77% | 1 | 077% | 0 0% | 1 |077%
davida

Sim 19 3 2,31% 9 6,92% 3 2,31% 4 3,08%

Nao 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%

Néao

decidida | 1 0 0% 0 0% 0 0% 1 0,77%
mente

NS/NR 54 8 6,15% 6 4,62% 27 20,77% 13 10%

Total: 130/ 100%
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Face ao exposto nos quadros 19 e 19.1, em “categoria de género”, existe uma
possibilidade de 50,62% na consideracdo de aquisicdo de um Mercedes-Benz. A percentagem
entre géneros é muito préxima: 48,38% dos homens e 50% das mulheres porventura consideram
esta aquisicao.

N&do obstante, uma pequena amostra revela ndo apresentar qualquer divida na
consideracdo de aquisi¢do de um produto Mercedes-Benz — 3,71%.

Relativamente a categoria “faixa etaria”, 13,08% da amostra entre 0s 18 e 0s 25 anos,
possivelmente adquiria um produto Mercedes-Benz. Sem apresentacdo de ddvidas, todas as
faixas etarias, de igual forma, adquiriam um produto Mercedes-Benz (0,77%).

A questdo descrita, em “categoria faixa etaria” apresentou um significativo nimero de “Nao

saber / Nao responder”, pelo que teve uma real influéncia nos resultados esperados.

Quadro 20- Razdes pessoais motivadoras da possivel ou ndo aquisicdo de um Mercedes-Benz.

N Raz0es 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 servicos e seguranca
reconhecida.”

5 | “Muito caro.”

6 | “E das minhas marcas favoritas. Gosto dos modelos refinados.”

7 | “Qualidade da marca.”

8 | “Depende do modelo. Os atuais ndo me seduzem tanto quanto necessario.”

9 | “Nao ¢é acessivel financeiramente.”

10 | “Valor da viatura ndo esta ao meu alcance.”

11 | “Uma marca historica; qualidade e efémero.”

12 | “Pelo prestigio e qualidade da marca.”

13 | “Produto de prestigio. Marca notorias ao longo dos tempos.”

14 | “Boa marca.”

15 | “Bom carro, boa durabilidade e seguro.”

16 | “Um carro historico e com classe.”

17 | “O prego é excessivo.”

18 | “E uma boa marca.”
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19 | “Porque ¢ uma boa marca.”

20 | “E um bom carro.”

“Os Unicos mercedes que me despertam interesse numa gama de precos de até 50mil
euros sdo 0os A45 AMG, e nessa linha de precos penso que existem AUDI’s, BMW,
21 | e até mesmo o Honda Civic Type R, que considero "mais carro”. Acima desses
mercedes de preco milionario despertam interesse mas ndo sdo uma realidade que
seja possivel alcangar.”

22 | “Ha modelos que me agradam do ponto de vista estético.”

23 | “Parece me uma boa marca.”

24 | “E uma boa marca.”
25 | “Nao tenho dinheiro.”

26 | “Uma boa marca.”

27 | “Precos de manutencgéo elevados.”

28 | “Uma marca com alguma histdria e nome na industria.”

29 | “E uma marca famosa.”

30 | “E uma marca espetacular e eu gostaria de ter um.”

31 | “A marcatem um bom posicionamento no mercado automovel.”
32 | “Robustez.”

33 | “E caro.”

34 | “E dispendioso.”

35 | “Uma boa marca e tem modelos fixes.”

36 | “Os modelos s&o giros e a marca é boa.”

37 | “Porque € uma marca muito conhecida e bem notavel entre outras.”

38 | “Gosto da estética. Grande confortabilidade.”

39 | “Uma marca de exceléncia.”

40 | “Carros com carisma e estilo.”

41 | “Uma marca de destague e com modelos bons, apesar de serem caros.”

“Sao carros com um design bonito e confortaveis, contudo sdo bastantes
dispendiosos, pelo que faz repensar se efetivamente valerd a pena.”

42

Na possibilidade de aquisicdo de um Mercedes-Benz estdo presentes como principais
razdes a oferta de uma vasta gama de produtos / modelos com carisma, estilo e robustez; o
prestigio da marca; a qualidade; a seguranca; entre outras.

Em oposicdo, o custo elevado de manutencdo dos veiculos Mercedes-Benz, os pregos
e questdes financeiras pessoais estdo na origem das principais razfes na impossibilidade de

adquirir um Mercedes-Benz.
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Quadro 21 — Proximidade da marca Mercedes-Benz com o publico jovem (categoria: faixa etaria).

N[ I8 g | 2685 o0 | 3645 o | a5 o
anos anos anos anos
1. Nada 33 | 3 [231% | 10 | 769% | 13 | 10% | 7 |538%
proxima
16,92
2. Pouco 53 | 11 | 8,46% 8 6,15% | 22 12 |9.23%
proxima %
3. Relativa
mente 26 | 10 | 7,69% 6 462% | 6 |462% | 4 |3,08%
préxima
4. Préxima | 13 | 5 | 385% | 3 231% | 2 |154% | 3 [231%
5. Muito 5 2 | 154% 0 0% 1 |077% | 2 |154%
proxima

Total: 130/ 100%

No levantamento de dados relativamente a esta questéo, optou-se por uma analise por
“categoria faixa etaria”. Atualmente, ¢ estratégia da Mercedes-Benz alcancar um publico mais
jovem e como tal, entre a amostra em estudo, apura-se, no geral, que a marca ¢ “pouco proxima”
do publico jovem, com base na opinido de 16,92% de inquiridos com idades compreendidas
entre os 26 e 0s 45 anos.

Ja a faixa etéria entre 0s 18 e 0s 25 anos confirma esta situacdo de pouca proximidade,

com uma percentagem de 8,46%.

Quadro 22 — Primeira reacgdo / percecdo face a um Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
1. Muito 0 0% 0 0% 0 0%
negativo
2. Negativo | 1 | 0,77% 1 0.77% 0 0%
3. Neutro 27 | 2077% 10 7.69% 17 13,08%
4. Positivo | 44 | 33.85% 18 13,85% 26 20%
5. Muito 58 | 44.62% 30 23.08% 28 21.54%
pOSlthO
Total 130 | 100% 59 45 39% 71 54.62%
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O primeiro impacto / reacdo 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,

sd0 muito préximas: 23,08%, para os homens e 21,54% no caso das mulheres.

Quadro 23 - Classificacdo da qualidade dos automoveis Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres | (%)

1. Muito pouca

X 0 0% 0 0% 0 0%
gualidade
2. Pouca 0 0% 0 0% 0 0%
qualidade
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
gualidade

Total 130 100% 59 45,38% 71 54,62%

73 | 56,15% 34 26,15% 39 30%

Os automoveis da marca Mercedes-Benz sdo 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 relagéo

aos 26,15% dos homens.

Quadro 24 — Percecdo face ao fator-inovacao da marca Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)

1. MUItO pouco 0 0% 0 0% 0 0%
inovadora

Pouco inovadora 1 0,77% 1 0,77% 0 0%

3. Relativamente 29 | 2231% 13 10% 16 12,31%
inovadora

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 consideragdes sob esta questéo na

classe masculina (26,15%).

Quadro 25 — Necessidade da marca Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)

1. Definitivamente Ndo 18 13,85% 7 5,38% 11 8,46%

N&o 23 17,69% 12 9,23% 11 8,46%

3. Prescindivel, como 40 | 3077% | 13 10% 27 | 2077%
Imprescindivel

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 possivel
necessidade desta, sendo mais significativo entre o pablico feminino (20,77%).

No sentido de “definitivamente sim” na prevaléncia desta necessidade, o género

masculino é o que evidencia uma maior percentagem — 12,31%

Quadro 26 — Classificacdo do valor do dinheiro para a marca Mercedes-Benz

(categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos 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- Milionarios 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 opinido dos mais jovens em
relacdo ao valor real e monetério da marca Mercedes-Benz para, neste caso consumidor comum,
visto que esta em vigor uma estratégia da marca que visa o seu alcance. Assim, a faixa etaria
que compreende os 18 e 0s 25 anos, vé a Mercedes-Benz como uma marca com um estatuto
para consumidores “Muito Ricos” (10%). O mesmo acontece com a faixa etaria dos 36 aos 45
anos (19,23%).

Todas as faixas etarias presentes no estudo, desde 0s 18 aos + 45 anos, avaliam a marca

como para consumidores “Muito Ricos” (43,08%).

Quadro 27 — Recomendacdo da marca Mercedes-Benz a um amigo / conhecido

(categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
1-Né&o de Todo 1 0,77% 0 0% 1 0,77%
2-Nao 9 6,92% 3 2,31% 6 4,62%
3-Nem sim, 4 | 30,77% 18 13,85% 26 20%
nem nao
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
recomendacdo a um amigo / conhecido (30,77%). Ainda assim, 60,77% da amostra

recomendaria, sendo de igual forma entre ambos os generos (29,23%).

Quadro 28 — Percecao da marca Mercedes-Benz e seus componentes (%6).

Componentes | 1- Muito pouco 2- Pouco 3- Razoavelmente 4- 5-Muito Total
Importante Importante Importante Importante Importante

Engenharia e

Performance 1,54% 3,08% 18,46% 33,08% 43,85% 100%
do Produto
Design dos 0,77% 4,62% 16,92% 33,85% 43,85%
Produtos
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Servico de
Vendas / 1,54% 8,46% 23,85% 31,54% 34,62%
Distribuicdo
Pés-venda /
Apoio ao 2,31% 8,46% 22,31% 31,54% 35,38%
Cliente
Comunicacao

) 2,31% 7,69% 22,31% 29,23% 38,46%
online
Comunicacao

) 1,54% 10% 21,54% 30,77% 36,15%
offline
Promogao / 2,31% 8,46% 19,23% 31,54% 38,46%
Publicidade
Preco 5,38% 8,46% 20,77% 22,31% 43,08%

Tendo em conta o quadro 28, no que diz respeito a percecdo da marca Mercedes-Benz
€ Seus componentes, constata-se que a “engenharia e performance do produto” (43,85%); o
“design dos produtos” (43,85%), a “tecnologia” (43,08) ¢ o “preco” (43,08%), sdo constituintes
“muito importantes” em termos de percegdo. Ja, na categoria mais inferior e oposta o “preco”

é, também, considerado “muito pouco importante” para o sentido de percecao.

Quadro 29 — Reconhecimento do produto (modelo / classe) Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Sim 126 | 96,92% 58 44,61% 68 52,31%
Néo 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 individuos & de facil
reconhecimento, maioritariamente, tendo em conta o quadro 29, pelo publico feminino, numa
percentagem de 52,31%, em contrapartida a aproximada percentagem de 44,61% do publico
masculino.

No geral, conclui-se que os produtos Mercedes-Benz sdo facilmente
reconhecidos (96,92%).
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Quadro 30 — Atributos tangiveis e intangiveis que identificam a marca Mercedes-Benz (%6).

Atributos 1- Muito menos 2- Menos 3- Razoavelmente 4- Importante 5-Mais Total
Importante Importante Importante P Importante
Simbolo
trés pontas)
Caracteristica
s da Grade do 2,31% 16,92% 22,31% 20% 38,46%
Radiador
DESiQU 0,77% 5,38% 18,46% 30% 45,38%
Exterior 100%
Desig_n 2,31% 11,54% 23,08% 28,46% 34,62%
Interior
Acabamentos 2,31% 10,77% 33,08% 20% 33,85%
do Habitaculo
Cores 3,85% 10,77% 33,08% 19,23% 33,08%
Tecnologia 1,54% 6,92% 17,69% 33,08% 40,77%
Eé“éegr'ﬁj”ucégo 3,08% 11,54% 17,69% 25,38% 42,31%

Em concordancia com o quadro 30, os atributos tangiveis e intangiveis mais

importantes na identificacdo da marca Mercedes-Benz sdo: o “simbolo (Estrela de Trés Pontas”

(65,38), o “design exterior” (45,38%), a “experiéncia de conducdo” (42,31%) e a “tecnologia’
(40,77%).
Em oposi¢ao, as “cores” (3,85%) constitui um dos atributos muito menos importantes

na identificacdo da marca Mercedes-Benz.

b

Quadro 30.1 — Outros Atributos tangiveis e intangiveis que identificam a marca

Mercedes-Benz.

N Outros Atributos
1 “A distancia entre eixos para uma melhor brecagem.”
2 “Simbolo AMG.”
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No quadro acima foram destacados, numa questao de resposta aberta e ndo
obrigatdria, outros atributos tangiveis e intangiveis que identificam a marca Mercedes-Benz,

assim como se poderd supra verificar.

Quadro 31 - Conhecimento dos géneros de veiculos da marca Mercedes-Benz

(categoria: % do numero de Género de Veiculos assinalados).

N° de Género
Género de Veiculos de Veiculos (%)
assinalados

Veiculo de Passageiros 64 26,07%
V_elc_ulos Comerciais 19 7.72%
Ligeiros
Monovolumes 20 8,13%
Veiculos Comerciais 19 7.72%
Pesados
Desportivos / Formula 1 27 10,98%
Autocarros 31 12,60%
SMART 2 0,81%
Todos 64 26,02%
Nenhum 0 0%
Total 246 100%

Em concordancia com o quadro 31, os “veiculos de passageiros”, os “desportivos /
Formula 17, os “autocarros” e os “monovolumes” sdo o género de veiculos da Mercedes-Benz
mais tidos em recognicéo pela amostra em estudo.

Ainda assim, salienta-se uma percentagem de 26,02% correspondente ao numero da
opcao: “todos os modelos / classes sdo conhecidos”. O que quer dizer que, em maioria, todos
0s géneros de veiculos sdo de conhecimento geral.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de multiplas marcacoes

aplicaveis, logo o total é sob 0 nimero de opcles assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

89
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Quadro 32 - Conhecimento face aos modelos / classes da Mercedes-Benz

(categoria: % do namero de Modelos / Classes assinaladas).

N° de Modelos /
Modelos / Classe 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%
oo :
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
veiculos 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%).

Né&o fora registado a falta de familiaridade no que despeita a qualquer modelo e / ou
outros, mas uma percentagem de 8,90% de conhecimento referente identificacdo de: “todos os
modelos / classes” apresentados no inquérito por questionario. Isto é, os modelos / classes da
Mercedes-Benz s&o, mais ou menos quase, de conhecimento geral.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de maultiplas marcacdes

aplicaveis, logo o total é sob 0 nimero de opcGes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 33 - Caracterizacdo do design / estilo dos veiculos Mercedes-Benz

(categoria: % do numero de carateristicas assinaladas).

N° de
Caracterizacao Caracteristicas %
assinaladas

Pela elegancia 65 37,80%
Re!as proporcoes / 38 22.09%
fisionomia
Pelas linhas dinamicas e 3 1.74%
luxuosas
Pelo leque cromatico 1 0,58%
Pela envolvéncia do
habitaculo (_es'gt_)fos, 1 0,58%
assentos, painéis de
instrumento, etc.)
Pela perfeicado dos 99 12.79%
acabamentos
Todas 42 24,42%
Nenhuma 0 0%
Total 172 100%

No seguimento do quadro 33, o design / estilo dos veiculos Mercedes-Benz sao,

maioritariamente, caraterizados pelos componentes “elegancia” (37,80%) e “pelas proporgdes /

fisionomia” (22,09%).
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Conquanto, uma percentagem de 24,42% no que concerne ao numero de opgdes
assinaladas revela que “todos os componentes” sdo caracteristicos do design / estilo dos
veiculos Mercedes-Benz.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de multiplas marcacdes

aplicaveis, logo o total é sob 0 niUmero de opcGes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 34 — Posicionamento da Marca Mercedes-Benz em relagdo aos concorrentes
(categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
Nula 0 0% 0 0% 0 0%
Pouco 0 0% 0 0% 0 0%
Destaque
Destaque / | 15 | 13 8504 6 4.61% 12 9,23%
Secundaria
Muito 65 | 50% 28 21,54% 37 28.47%
Destaque
Lider 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 a sua concorréncia. 65 dos inquiridos, numa amostra de 130
individuos consolidam o supra evidenciado e certificado, na sua maioria, numa percentagem de
28,47% do sexo feminino.

A apelidada “marca lider” ndo preencheu a qualificacdo, apesar de apresentar valores

percentuais proximos em ambos 0S géneros.

Quadro 35 — Marcas concorrentes melhores ou tao eficientes quanto a Mercedes-Benz

(categoria: % do namero de marcas assinaladas).

5 =
Marcas Concorrentes N d_e OPCOes (%)
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%) sdo as marcas que a amostra considerou (melhores ou
tdo eficientes quanto a marca Mercedes-Benz.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de multiplas marcacdes

aplicaveis, logo o total € sob 0 nimero de opgdes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 35.1 — Outras Marcas concorrentes melhores ou téo eficientes quanto a

Mercedes-Benz.

N Outras marcas concorrentes relevantes
1 Range Rover
2 Alfa Romeo, Mclaren, Ferrari, Lamborghini, Dodge, Maserati

Na questdo seguinte, de resposta aberta ndo obrigatdria, foram evidenciadas, no quadro

35.1, outras marcas concorrentes relevantes.

Quadro 36- Classificagdo dos pregos dos veiculos 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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-Nem, barato, | g | g 1594 1 0,77% 7 5,38%

nem caro

4-Caro 55 | 291 28 21,54% 27 20,77%
. 51,54

5-Muito Caro | 67 | ¢ 30 23,08% 37 28,46%

Total 130 | 100% 59 45,39% 71 54,61%

Segundo o quadro 36, o preco dos veiculos Mercedes-Benz sdo na generalidade “Muito

Caros” (51,54%). A amostra referente ao publico feminino detém a maioria nesta opiniao (28,46%),

contrariamente e muito proxima ao ponto de vista do publico masculino (23,08%).

Quadro 37 - Classificacdo da manutencao dos veiculos Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)
1-Nad§ dispendisosa / 0 0% 0 0% 0 0%
complicada
2-Pouco Dispendiosa/| 5 | 5 399, 2 1,54% 1 0,77%
Complicada
3-Nem pouco
Dispendiosa /
Complicada, nem 15 11,54% 6 4,62% 9 6,92%
muito Dispendiosa /
Complicada
4-Dispendiosa / 59 | 45,38% 32 24,62% 27 20,77%
Complicada
5-Muito Dispendiosa/| 5o | 4 7794 19 14,62% 34 26,15%
Muito Complicada
Total 130 100% 59 45,40% 71 54,61%

A manutencdo dos veiculos Mercedes-Benz declara-se, em geral, “Dispendiosa /

Complicada”, com uma percentagem de 45,38%. Sendo que o publico feminino € o que tem

mais em conta a opinido de ser “Muito Dispendiosa / Complicada” em 26,15%. Ja a classe

masculina ¢ da opinido de ser apenas “Dispendiosa / Complicada”, em 24,62%.
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Quadro 38 - Fatores que influenciam a compra de um automovel Mercedes-Benz

(categoria: % percentagem do numero de fatores assinalados).

N° de
Fatores fatores (%)
assinalados

Preco 60 9,99%
Design (interior / exterior) 46 7,65%
Performance 44 7,32%
Qualidade 64 10,65%
Servigo Comercial 9 1,50%
Assisténcia Pos-venda 25 4,16%
Seguranga 53 8,82%
Prestigio da Marca 40 6,66%
Combustivel (tipologia /custos / etc.) 40 6,66%
Publicidade / Promocéao / Comunicacao 15 2,50%
Manutencgéo 45 7,49%
Conforto / Comodidade 58 9,65%
Diversidade de Modelos 22 3,66%
Tecnologia / Inovagao 40 6,66%
Todos 40 6,66%
Nenhum 0 0%

Total 601 100%

De acordo com o quadro 38, os fatores como “preco”, “qualidade”, “seguranca”,
conforto / comodidade”, design (interior e exterior), “performance” e “manuteng¢do” sdo os que,
para a mostra, assumem influéncia na compra de um Mercedes-Benz.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de mdltiplas marcagoes

aplicaveis, logo o total € sob o0 nimero de opgdes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.
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Quadro 39 - Classificacdo da Publicidade / Promocdo da Marca Mercedes-Benz

(categoria: género).

(%) Homens (%0) Mulheres (%)
1-Péssima 0 0% 0 0% 0 0%
2-Muito méa 0,77% 0 0% 1 0.77%
&Nemma, | 57 | 507706| 15 11,54% 12 9,23%
nem boa
A-Muito Boa | 47 |3615% | 18 13,85% 29 22,31%
5-Excelente | 55 |4231% | 26 20% 29 22,31%
Total 130 | 100% 59 45,39% 71 54,61

A publicidade / promocdo da marca Mercedes-Benz caracteriza-se “Excelente” com

uma percentagem total de 42,31%. O género feminino domina a opinido face ao exposto em

22,31%, seguido da classe masculina com uma percentagem de 20%.

Quadro 40 — Impacto dos meios de Comunicacdo / Publicidade na escolha de um

Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%0) Mulheres (%)
Sim 63 | 48,46% 25 19,23% 38 29,23%
Nao 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 comunicacédo / publicidade

assumem-se influentes e impactantes, sobretudo, junto do publico feminino (29,23%). Néo

descurando, em menor niumero, os homens em 19,23%.

N&o obstante, em termos gerais, 48,46%, sustentam o impacto que os meios de

comunicacgdo / publicidade tém na escolha da marca Mercedes-Benz.
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Quadro 41 — Canais de comunicagéo de conhecimento e difusdo da Marca Mercedes-Benz

(categoria: % do namero de meios assinalados).

N° de
Meios Opcoes (%0)
assinaladas

TV/Ré&dio 97 25,80%
Outdoors / Mupis / Imprensa Periddica 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%
Servigos 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 anuncios da marca Mercedes-Benz, por meio da televisdo e da radio, sdo os que,
em 25,80%, sdo mais difundidos e dados a conhecer. Segue-se, a difusdo nos canais de
comunica¢do como outdoors, mupis, imprensa periédica (19,68%) e eventos institucionais /
promocionais e redes sociais com igual percentagem de 13,56%.

Deste modo, a marca Mercedes-Benz alcanca, em grande maioria o seu publico, pelos
meios de comunicacao tradicionais, ndo descurando os recentes canais digitais.

Por outro lado, entre outros meios de difusdo / conhecimento, foi evidenciado por um
inquirido, a circulacdo rodoviaria o que responde a questdo seguinte presente no questionario.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de maultiplas marcacdes

aplicaveis, logo o total € sob 0 nimero de opgdes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.
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Quadro 42 - Reconhecimento / Relembranca dos Anancios da Mercedes-Benz

(categoria: % do namero de elementos caracteristicos assinalados).

N° de
Elementos Caracteristicos elementos (%)
assinalados
Pelo Simbolo da Marca 69 42,59%
Pelos Modelos dos Automoveis 37 22,84%
Pelo Background Negro e Tipografia Serifada 5 3,07%
Todos 49 30,25%
Nenhum 2 1,24%
Total 162 100%

Nos anuncios da marca Mercedes-Benz, estes sdo de facil conexdo cognitiva,
especificamente visual, pelo simbolo da marca, com uma percentagem total de 42,59%. O
Background negro e a tipografia serifada ndo revelam grande significancia nesta situagao.

Em termos globais, na percentagem de 30,25%, todos os elementos caracteristicos
supra evidenciados sdo facilmente reconhecidos e relembrados nos antncios da marca.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de mdltiplas marcagoes
aplicaveis, logo o total € sob o nimero de opgdes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 43 — Classificacdo da lIdentidade Visual da marca Mercedes-Benz (%0).

Componentes

1- Pouco
Reconhecivel

2- Reconhecivel

3- Provavelmente
Reconhecivel

4- Facilmente
Reconhecivel

5-Muito
Reconhecivel

Total

A Estrela de
trés pontas

1,54%

2,31%

11,54%

16,92%

67,70%

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
anuncios de TV

5,38%

16,92%

30%

21,54%

26,15%

100%
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Qualidade das
Imagens dos

produtos e dos 6,15% 20,77% 27,69% 24,62% 20,77%
ambientes
retratados

A Requintada e
classica
tipografia
serifada (...)
presente na 7,69% 19,23% 26,92% 24,62% 21,54%
assinatura da
marca e nos
materiais
institucionais

A identidade visual da marca Mercedes-Benz é muito reconhecida, de acordo com a
amostra inquirida, pela emblematica “Estrela de Trés Pontas” e pela “Metalizada cor prateada
do logotipo e da respetiva assinatura”. S3o os elementos visuais, de longa data, que mais o
publico prevalece na identificacdo e reconhecimentos visual da marca. No patamar oposto, a

tipografia serifada presente nos materiais institucionais ja ndo é de todo reconhecivel.

Quadro 44 — Conhecimento do Slogan / lIdentidade Verbal da Marca Mercedes-Benz

(categoria: género).

N (%) Homens (%) Mulheres (%)

“(...) Na vanguarda
da técnica” /
“Vorsprung durch
Technik.”

“(...) O futuro é de
todos” / “The future 7 5,39% 0 0% 7 5,39%
is everyones’s.”

“(...) A busca da
perfeicdo / Incrivel
em movimento” /
“(...) The pursuit of
perfection / Amazing
in motion.”

“(...) O melhor ou
nada” / “(...) The 89 | 68,46% 46 35,39% 43 33,08%
best or nothing.”

17 | 13,08% 8 6,15% 9 6,92%

4 3,07% 1 0,77% 3 2,31%

“(...) O carro”/

0 0, 0
“(...) Das Auto.” ! 5,39% 3 2,30% 4 3,07%
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*“(...) Pelo prazer de
conduzir” / “(...) 6 4,61% 1 0,77% 5 3,85%

Freude Am Fahren.”

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 0 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” — Importancia da oferta / Carater

Individualizacao na personalizacdo de um automovel (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, | 55 | 199394 13 10% 12 9,23%
nem muito
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 carater individualiza¢dao” e possibilidade de personalizacao
de um automdvel verifica-se bastante importante, quase de igual forma entre ambos 0s sexos.
A “Filosofia Designo Mercedes-Benz” receberia especial atengdo face ao publico que valoriza

a individualizacéo / personalizacao do seu veiculo.
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Quadro 46 — Caracteristicas peculiares que melhor definem a Marca Mercedes-Benz

(categoria: % do numero de fatores assinalados).

N° de
Caracteristicas peculiares Opcoes (%0)
assinaladas
Qualidade 94 5,37%
Perfeicdo 57 3,25%
Performance 54 3,08%
Fascinio 28 1,60%
Prazerosa 32 1,83%
Conetividade 9 0,51%
Organizagao 6 0,34%
Vitalidade 37 2,11%
Responsabilidade 18 1,03%
Ambicao 29 1,66%
Desafio 17 0,97%
Subsisténcia / Sustentabilidade 14 0,80%
Conforto 78 4,45%
Intimidade 25 1,43%
Familiar 27 1,54%
Identidade 52 2,97%
Confiancga / 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%
Exuberéancia 28 1,60%
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Classica 54 3,08%
Forte Personalidade 41 2,34%
Simbolo de “bom gosto e maturidade” 46 2,63%
Status / Classe 59 3,37%
Praticabilidade 6 0,34%
Conducéo estimulante 30 1,71%
Historia e cultura marcante 38 2,17%
Design 57 3,25%
Lideranca 31 1,77%
Seguranca 59 3,37%
Filosofia da Marca 38 2,17%
Autonomia 15 0,86%
Sofisticagdo 40 2,28%
Inovacédo e Tecnologia 40 2,28%
Personalizacao 26 1,48
Ecologia 7 0,40%
Engenharia alema 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%

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Desta forma, constata-se, como base de investigacdo face a identidade e a imagem de

marca da Mercedes-Benz, que os fatores como “qualidade”; “perfei¢do

99,
b

(13

performance”;
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“conforto”; “seguranga”; “engenharia alema”; “design”; ‘“status / clssse”; “cléassica” e

“confianga / credibilidade” sdo os que melhor definem a marca.

Ressalva-se que a presente questdo apresenta respostas de mdltiplas marcacoes

aplicaveis, logo o total é sob 0 niUmero de opcGes assinaladas e ndo sob o total da amostra:130.

Quadro 47 — Pontos negativos da Marca Mercedes-Benz (%0).

Pontos 1- Muito 2- Negati 3- Relativamente | 4- Pouco 5-Muito Total
Negativos negativo - Negativo negativo negativo pouco ota
negativo
Conducéo 3,85% 6,15% 14,62% 25,38% 50%
Consumo 3,08% 16,15% 20,77% 45,38% 14,62%
Duracao 1,54% 3,85% 16,15% 30,77% 47,69%
Manutencéo 4,62% 17,69% 23,08% 40% 14,62%
Fiabilidade 1,54% 3,08% 24,62% 27,69% 43,08%
100%
Status 1,54% 2,31% 17,69% 29,23% 49,23%
Produtos 0,77% 3,85% 15,38% 38,46% 41,54%
Servigos 0,77% 4,62% 20% 38,46% 36,15%
Tecnologia 1,54% 3,08% 14,62% 35,38% 45,38%
Seguranca 2,31% 2,31% 13,85% 31,54% 50%
Preco 30% 24,62% 20,77% 20,77% 3,85%

O “preco” € o principal ponto muito negativo da marca Mercedes-Benz, com uma

percentagem de 30%. Enquanto, numa percentagem proxima e superior a 50%, a “condu¢io”,

a “seguranca”, o “status”, a “duracdo” e a “tecnologia” sdo assinalados pela amostra como

pontos muito pouco negativos.
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Quadro 48 — Interferéncia da parceria Renault-Mercedes com a Identidade da Marca

Mercedes-Benz (categoria: género).

N (%) Homens (%0) Mulheres (%)
Sim 50 | 38,46% 27 20,76% 23 17,70%
Nao 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 — Interferéncia da parceria Mercedes-Renault com a Identidade da Marca

Mercedes-Benz (categoria: faixa etaria).

N 18-25 (%) 26-35 (%) 36-45 (%) +45 (%)
anos anos anos anos
Sim 50 12 9,23% 6 4,62% 21 16.15% | 11 | 8,46%
N&o 29 8 6,15% 7 5,38% 9 6,92% 5 3,85%
Talvez o1 11 8,46% 14 10,76% 14 10,77% | 12 | 9,23%

Total: 130 /100%

Perante 0 exposto nos quadros 48 e 48.1, verifica-se que a parceria entre as marcas
Renault-Nissan e a Mercedes-Benz influenciou a opinido 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 opinido indicadora da existéncia da possibilidade
desta parceria entre marcas influenciar a recognicdo da identidade da marca Mercedes-Benz. Um
valor que ndo confere uma certeza, mas constitui um importante indicativo.

Em termos de faixa etaria, os inquiridos entre os 36 e 0s 45 anos afirmam que esta
pareceria pode afetar a nogéo de identidade da marca.

Posto isto, a parceria entre as marcas Mercedes-Benz e Renault-Nissan apresenta, entre
o0s inquiridos, falta de convencimento em relacéo ao prejuizo da identidade da marca. Todavia,
uma percentagem muito proxima e consideravel acreditam que a identidade da marca esta

comprometida com esta parceria.
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Quadro 49 — Opinides / Motivos justificativos face a questdo anterior.

N Opinibes / Motivos

1 “Porque hé clientes que ndo tém noc¢do que a partilha de motores
atualmente sdo usuais e ndo implica necessariamente perda de qualidade.”

2 “Perda de identidade.”

3 “Nao faco ideia.”

4 “Certamente o motor produzido pela Renault tera os padrdes de qualidade
Mercedes.”

5 “Renault é Renault, Mercedes ¢ Mercedes”

5 “Posto o slogan "The best or nothing™ em pratica isso nunca teria
acontecido.”

7 “A imagem sera sempre Mercedes.”
“Percebo que a construcdo do carro seja mais barato e possivelmente isso

8 se traduza no valor final para o consumidor...Mas...Quem compra um
mercedes quer comprar por inteiro, construcao e motor... Caso contrario
mais vale comprar um Renault...”

9 “Mercedes ¢ sempre Mercedes.”

10 | “N&o tenho opini&o.

11 | “Né&o sei.”

12 | “Pode diminuir a identidade que caracteriza e diferencia a marca.”

13 | “Porque a Mercedes tem identidade propria.”

14 “Renault é Renault, Mercedes € Mercedes. N&o se devem misturar as
marcas.”

15 | “Né&o sei.”

16 “Mesmo que o motor fosse tecnologicamente mais evoluido, 0 seu a seu
dono.”

17 | “Os motores Renault também tém notoriedade reconhecida no mercado.”

18 | “Perda de confianga e durabilidade do carro.”

19 | “Qualidade mecanica.”

20 | “Aidentidade ndo mas talvez o desempenho.”

21 | “Lamento mas nédo tenho qualificacbes para responder a este assunto.”

22 | “N&o faz sentido um motor de outra Marca num Mercedes, neste caso.”

23 “Certamente foi analisado ao detalhe a caracteristica do motor para ser
utilizado na marca de prestigio Mercedes.”

24 | “Aidentidade pode evoluir sem perder as carateristicas essenciais.”
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25 | “Mantém a qualidade.”

26 “Um Mercedes-Benz é sempre um Mercedes e sobrepde-se a qualquer
marca.”

27 | “Uma marca deve ser s6 uma marca e ndo uma mistura.”

28 | “Todos os constituintes da Mercedes-Benz tém de ser de uma sé marca.”

29 “As tecnologias e componentes devem ser partilhados para beneficios de
cada marca.”

30 | “Mercedes-Benz € Mercedes Benz na sua totalidade.”

31 | “Baixa de qualidade.”

32 | “Nao do sonifero.”

33 | “Por que séo marcas diferentes.”

34 | “Néo sei.”

35 | “O motor continua a ser bom.”

36 | “Nao sei.”
“Se as pessoas nédo se importarem com a qualidade, performance e

37 | durabilidade que um motor Mercedes entrega apenas querem um carro da
marca devem poder escolher esta op¢do mais barata.”

38 “Pela qualidade dos motores de agora ndo ser igual a dos motores que eram
antigamente (os motores de antes eram melhores).”
“Porque a Mercedes sempre foi conhecida pelos seus bons motores e pela

39 | fiabilidade dos mesmos, logo essa pareceria tem um impacto negativo na
identidade da Mercedes.”

40 “Renault possui caracteristicas e tecnologia que permitem os carros
durarem uma vida.”

41 | “Mercedes é Mercedes, Renault ¢ Renault.”

42 | “Porque é Renault e ndo Mercedes.”

43 | “A marca deixa de ser 100% a marca.”

44 | “A marca sera a mesma marca ao ter outra marca implicita?”

45 “Pode fazer confuséo para os compradores. Ndo sabem se estdo a comprar
Mercedes ou Renault.”
“Na minha opinido a Mercedes tem motores mais fiaveis, de qualidade

46 | superior. Os motores Renault podem denegrir a marca. Ja aconteceu no
passado com a Mitsubishi nos modelos Galant e Space.”

47 | “Deixa de ser Mercedes.”

48 “O motor é o 6rgdo mais importante de qualquer carro e 0 modelo em
questdo para mim ndo € Mercedes, sera Renault. Eu ndo compraria.”

49 | “Adultera a marca.”
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“Hoje em dia com a quantidade de marcas e componentes que existem e

50 séo partilhados ou comprados a outras marcas. N&o sei até que ponto ao ter
conhecimento de algo, agora, ja ndo acontecia e acontecera futuramente
com todas as marcas.”

51 | “A Mercedes ndo tem motores deles. E preciso usar de outras marcas?”

52 | “A marca deve ter apenas componentes da marca. Assim nao € Mercedes.”

53 | “Interfere com aquilo que a marca da a conhecer, entender.”

54 | “Um Mercedes deve ser na sua totalidade fiel a si mesma.”

55 “Era benéfico.”

56 | Porque sdo marcas muito distintas tendo a Mercedes mais prestigio

57 “Pois é possivel ter um carro Mercedes por um pre¢o mais econémico e
com um motor fiavel.”

58 | “Uma mistura de marcas que nada tém a ver uma com a outra.”

59 | “Porque quem compra um Mercedes, merece uma individualidade.”

60 | “N&o.”

61 “Neste caso ha existéncia de duas parcerias vai depender como as duas vdo
lidar uma com a outra.”

62 | “Porque pode perder a sua identidade.”

63 “Porque estamos a adquirir um veiculo Mercedes mas que nao tem motor
original dessa marca, o que para mim néo faz sentido.”
“Porque 0 motor em questdo é um 1.5 a diesel e este modelo procura

64 | oferecer principalmente conforto e ndo poténcia, e confiabilidade é uma das
principais caracteristicas da marca Renault.”
“Uma marca de automoveis que deixa a producdo do coragédo do veiculo a

65 | outra empresa mostra uma mentalidade economicista que ndo se enquadra
com a sua busca pela perfeicdo.”

66 | “Porque sdo marcas muito distintas tendo a Mercedes mais prestigio.”

67 “Um Mercedes comegou e se desenvolveu apenas Mercedes. Nao se
percebe esta parceria.”

68 | “As marcas estdo cada vez mais a fundirem-se.”

69 “E bom as marcas porem de parte rivalidades e juntarem-se num bem
comum: o consumidor.”

70 | “Uma marca é sempre s6 uma e elas sdo concorrentes.”

71 | “Por uma questdo de marca.”

72 | “Porque ndo quer dizer que os motores sejam maus. Antes pelo contrario.”

73 “Status. ”

74 “A Mercedes comprou a Renault ou tera algum beneficio com a marca
francesa.”
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75 “Fusdo de duas marcas? Qual o propdsito? Sendo a Mercedes a melhor.
N&o se percebe... E pode interferir com a percecdo de qual é qual...”

76 | “Porque interfere com a filosofia da marca Mercedes.”

. “Muitas pessoas vao erradamente descredibilizar os motores Renault em
relacdo aos mercedes a nivel de durabilidade e fiabilidade.”

78 | “Pela diferente filosofia das marcas.”

“As marcas tém vindo a fazer varias parcerias em beneficio de cada qual.

79 Quem sabe e conhece bem ambas as marcas sabe o que esperar delas em
termos de aquilo que tém vindo a fazer ao longo dos tempos e tém vindo a
apresentar ao publico.”

80 “Porqué a parceria com a marca francesa e ndo com outra alemé para
manter o registo cultural alemdo?”

81 “A marca Mercedes € topo e vai fazer uma parceria com uma marca que
ndo esté ao seu nivel e/ ou nivel do que da a conhecer ao publico.”
“Enquanto proprietario de um Mercedes, gostaria que 0 meu carro fosse

82 0 »

100% Mercedes.

83 | “Uma marca € s6 uma marca, sendo assim, ndo era entendida como tal.”

84 “Apesar da situacdo, ndo deixa de ser um bom modelo da Mercedes e ser
compravel.”

85 | “As parcerias sdo sempre uma mais-valia.”

86 | “Né&o faz muito sentido, sobretudo para a Mercedes.”

87 | “Aidentidade é dividida por duas marcas.”

88 “Uma marca produz todos 0s seus componentes certo? Assim, deveria ser
um modelo Mercedes-Renault.”

89 “A Mercedes deveria ser sO Mercedes e ndo outra marca, sobretudo
francesa.”

90 “Né&o faz sentido a Mercedes-Benz se ter aliado a Renault, sobretudo no
motor.”

91 | “Por uma questao de qualidade/Prestigio.”

92 “As marcas estdo cada vez mais a fundir-se em termos de partilha de
componentes.”

93 “A Mercedes é a melhor, logo ndo precisa de parcerias. E 0 que da a
entender.”

94 “Nao deixei de ter um Mercedes ou de considerar ter um Mercedes por esse
motivo descrito.”

95 | “A marca é uma marca.”

96 | “As parcerias sdo sempre boas.”

97 | “Eventual perda na qualidade.”

98 | “As marcas cada vez mais se juntam em beneficio de cada qual.”

99 | “N&o faz muito sentido para uma marca tdo boa como a Mercedes.”
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100 “Perde-se a percec¢éo do que a marca tem vindo a dizer: "O melhor ou
nada".”

101 “Interfere com a percecdo da qualidade que a marca tem vindo a
apresentar.”

102 | “Na percecdo 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 percecdo da marca como sendo a melhor, ndo sei.”

108 | “Pode ser bom para o prestigio de cada marca.”

109 | “Pode-se perder a identidade da marca.”
“Hoje em dia a industria esta tdo uniformizada que ndo se sabe bem de que

110 | marcas sdo exclusivamente os componentes. A marca é marca... Os
componentes sdo outra coisa.”

111 “Mas a marca é bem conhecida, penso que as parcerias com outras é
menor.”

112 | “As parcerias sdo sempre boas.”

113 | “A marca é a melhor.”

114 | “Talvez cause davida.”

115 “As marcas sao concorrentes fortes e depois fazem parcerias. N&o se
percebe.”

116 | “As parcerias sdo 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 poderdo ser concorrentes em prol dos beneficios.”
“E uma boa parceria, visto que a Renault sendo uma marca diferente da

119 | Mercedes-Benz, pode em muito impulsionar a identidade da Mercedes-
Benz.”

120 “Continua a ser Mercedes-Benz pela experiéncia de condugéo e valores
inerentes a marca de criacdo.”

121 “Acho que a Mercedes ndo precisa desta pareceria, sobretudo a nivel de
motor.”

122 | “Pode perde-se a filosofia do "melhor ou nada."”

123 “Ja fui proprietario do modelo em causa e ndo deixei de o percecionar
como sendo da Mercedes. Prevalecera sempre em mente a marca.”

124 | “Deixa-se de ter a percecdo 100% Mercedes.”

125 | “S&o marcas que atuam para publicos tdo distintos.”
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“Porque o0 motor é uma caracteristica muitissimo importante num carro e ao
126 | ser mudado faz com que seja melhor pagar muito menos por um Renault e
ter 0 mesmo "efeito".”

“O motor é fundamental para o carro e trata-se de um motor Renault na

127 »
verdade.

10g | ‘Tem de ser tudo 100% Mercedes-Benz. Nao faz muito sentido o
contrario.”

129 | “Ambas as marcas ndo combinam em termos de Filosofia.”

“E uma marca que apresenta-se sendo a melhor, logo para ser tnica nisso

130 x . . »
nédo faz sentido a parceria com a Renault.

No que refere ao apresentado no quadro 49, aamostra em estudo, real¢a a possibilidade
de existir um conflito na perce¢édo da identidade da marca Mercedes-Benz, com a parceria com
a marca Renault. Por serem marcas que atuam no sector automovel, mas distintas em
caracteristicas e filosofias de marca, esta situagdo causa muitas davidas e constrangimentos
para o publico.

Por conseguinte, ao considerar-se a melhor marca do mundo, o pablico em geral e,
sobretudo, os seus consumidores, em certo ponto, ndo compreendem “esta espécie de fusao”,
apesar de estar presente em algumas classes e ndo em todas da marca Mercedes-Benz.

Em suma, se a Mercedes-Benz é a melhor entre todas as marcas automoveis, logo nédo
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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Conclusodes

Concluséo da Investigacéo

O projeto de investigacdo exposto teve como proposito o desenvolvimento
exploratorio sobre a Identidade da marca tendo por base de estudo a marca centenaria
Mercedes-Benz. Sublinha-se, nos seguintes paragrafos, em primeiro lugar, um pequeno
apontamento definidor da expressdo “Identidade da Marca”, seguindo-se as primordiais
argumentacOes que sustentam as questdes de investigacdo formuladas.

A identidade da marca tem assumido um lugar de destaque e indispensabilidade no
mundo das marcas. E transversal. Assume ace¢des de acordo com os ambientes em que atua,
sem nunca perder a sua real esséncia e individualidade, a par de outras “substancias”,
também elas de carater tedrico, como a comunicacdo e a imagem da marca, consideraveis
na estrutura existencial de uma marca.

A realidade do conceito “identidade da marca” €, relativamente, recente e auferiu 0S Seus

primeiros movimentos de investigacdo, na década de 80 pelo interesse de Kapferer (1994; 2008), com
0 seu insigne e classico modelo, mas a todo 0 momento, vigente para qualquer estudo nesta area.
Surgem, na mesma altura, outras contribui¢cGes na literatura com o emblematico modelo de
Aaker (1996), no planeamento e gestdo da Identidade da Marca.
Porém, a exploracdo da tematica identidade da Marca néo fica por aqui. Com a passagem do
milénio e, muito recentemente, Berger-Remy (2013) da a conhecer um outro modelo opcional
aos anteriores — 0 modelo IPSE da Identidade da Marca -, que tem por subsisténcia quatro
conceitos dimensionais interligados entre si, que apelidam as magnitudes mais tangiveis e
inatingiveis que comportam a Identidade da Marca.

Posto isto, a Identidade compreende um pilar fulcral na criacéo, gestao e afeicdo com
a marca. Uma “espécie de artefacto” assente numa singular pandplia de valores, crencas,
expressoes e outros “algoritmos” na emissdo, vinculacao e rece¢do de uma marca. Fundamental
e de estreita afinidade teorica e estratégica com a comunicagao e com a imagem da marca.

A impulsionadora do culto e do sucesso de uma marca, no seu espirito, proximidade e
aquiescéncia com a sua audiéncia.

No sentido de chegar a um desfecho, especificamente mais concreto e, tendo em
consideracdo 0s objetivos e as indagacOes da investigacdo, completa-se, desta forma, as
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conclusbes da investigacdo com as respetivas refutacbes as seguintes questdes, inicialmente,

formalizadas:

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

Uma devota expressao esta retratada na identidade da marca Mercedes-Benz. Tal como
descrito, em entrevista, pelo Dr. André Silveira, diretor de Comunicagdo Institucional e
Relacbes Publicas 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, revolucionaria que patenteou o primeiro automovel e, de
senso comum, a melhor entre todas as marcas existentes, sem duvida. Caso contrério e, de
acordo com o seu lema / filosofia de vida, transcrito no seu slogan “The Best or Nothing”, nada
mais faria sentido se ndo imperassem nessa direcdo. Isto é, consiste no cerne de toda a sua
existéncia e na esséncia 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 €, como
um produto de uma simplicidade e de linhas esbeltas. Uma identidade com uma personalidade
robusta, ilustre, notavel, inovadora, desafiante e ambiciosa.

Ja em termos do relacionamento, estamos perante uma identidade da marca que
procura, cada vez mais, estar proxima dos seus intervenientes internos e externos. Que procura
ser cada vez mais estar presente e ser “apetecivel” pelo ptblico em geral e sobretudo pelos seus
consumidores. Uma verdadeira companheira com muitas experiéncias 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 alema, como marca “aberta” a outras culturas, nomeadamente, as
particularidades culturais de cada pais em que esta presente.

Ainda assim, a marca Mercedes-Benz detém uma identidade que é bem percecionada
pelo publico em geral. Apesar de reconhecida como uma marca de luxo e pouco acessivel, est,
progressivamente, mais proxima do publico mais jovem como se viu através da aplicacdo dos
questionarios.

Jé ideologicamente, a Mercedes-Benz transmite uma identidade da marca como uma
“tendéncia”, obsequiadora do meio envolvente, sempre prestavel a atender as suas necessidades
e vanguardista.
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Por fim e, sem duvida alguma, o &mago da marca Mercedes-Benz revela-se um
verdadeiro icone. Segundo o Dr. André Silveira, tdo iconica quanto a marca Coca-Cola - “Uma
marca top of mind”.

Por outro lado, e com base nas informac@es recolhidas pelo inquérito por questionario,
a “Identidade da Marca” — 2,97% - fora referenciada, em grande maioria pelos intervenientes,
como a caracteristica peculiar que melhor define a marca Mercedes-Benz.

N&o obstante, outros principais conceitos-chave foram evidenciados no que descreve,
qualifica e determina a Marca Mercedes-Benz: (i) qualidade; (ii) perfeicdo; (iii) performance;
(iv) prazer. (v) fascinio; (vi) ambicdo; (vii) vitalidade; (viii) sustentabilidade; (ix)
responsabilidade; (x) confianca / credibilidade; (xi) intemporalidade; (xii) futurista; (xiii) veloz;
(xiv) criativa; (xv) competitiva; (xvi) exuberante; (xvii) classica; (xviii) forte; (xix) simbolo “de
bom gosto e maturidade”; (xx) status / classe; (xxi) lideranca; (xxii) seguranca; (xxiii) inovagéo;
(xxiv) sofisticacdo; (xxv) personalizacdo; (xxvi) cultural; (xxvii) duravel; (xxviii) dindmica;
(xxix) flexivel; (xxx) singular; (xxxi) cativante / apaixonante.

Perante os elementos supra evidenciados, estes ndo sé complementam a definicdo da
Identidade da Marca, como também realcam e confirmam a sua compreensdo e concegao /
assimilacdo, ou seja, ja no dominio da imagem da marca Mercedes-Benz.

No que diz respeito a identidade visual da Marca Mercedes-Benz, esta € de
reconhecimento geral pelo seu simbolo / logotipo — A Estrela de Trés Pontas -, nos aspetos de
“cor” e “forma” (67,70%). A “Identidade Verbal” da Marca Mercedes-Benz, em que um dos
elementos intrinsecos € o slogan, fora indicada, na analise dos dados recolhidos, de facil
conhecimento entre os inquiridos (33,08%).

Posto isto, passados mais de cem anos, muito evoluiu e se assistiu, em termos
historicos, econdémicos, sociais e, a industria automével ndo fora exce¢do. Como tal, a marca
Mercedes-Benz procurou sempre acompanhar essas mutacgdes, atendendo, incessantemente, as
necessidades do publico 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 tangiveis e inatingiveis,
sobretudo em relacéo ao simbolo da marca (a estrela de trés pontas) ao design e estilo interior
e exterior (elegancia, cores, fisionomia, perfei¢do, acabamentos), a tecnologia e a experiéncia
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de conducdo, entre outros. O produto é um elemento-chave da marca e o meio vinculativo entre
a marca e os consumidores. Tendo como refor¢co a opinido do Dr. André Silveira, é a
comunicacdo do design do produto uma estratégia de comunicacdo 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 apresentacoes e que
“escoltou” geracdes de consumidores e simpatizantes, a sua esséncia retratada, ao longo dos
tempos, pelos meios tradicionais de comunicagdo e promogéo, ainda de grande foco na conexao
entre o publico e a marca, fala-se dos andncios televisivos e radiofonicos, na publicidade de rua
(outdoors e mupis), na imprensa periodica e revistas da especialidade e em eventos
institucionais / promocionais.

Recentemente e, procurando estar sempre a par das necessidades e proxima dos
consumidores e simpatizantes, destaca-se pela sua comunicagao nos tempos modernos, com
a forte presenca de todas as suas peculiaridades nas plataformas sociais, a titulo de exemplo
com um bom posicionamento na plataforma social Instagram.

Segundo o Dr. André Silveira, atualmente, sdo os consumidores que mais procuram as
marcas de eleigdo e ndo o contrario. Logo, real¢a que “sdo as redes sociais que trazem o0s
clientes (...).”

Em desfecho importa realgar que a identidade tem relacdo direta com a personalidade.
Como de uma pessoa se tratasse, sdo 0s tragos caracteristicos que sao emitidos e, por sua vez,
percebidos pelo meio em que intervém.

Deste modo, a Mercedes-Benz tem ao dispor dos consumidores a denominada
“Filosofia Designio”, que releva a importancia do caracter de individualizacdo na
personalizacdo de um veiculo Mercedes-Benz., isto € até que ponto € importante para um
consumidor ver espelhada a sua identidade e personalidade no seu automovel? — “Bastante”,
segundo dados recolhidos e numa percentagem de 38,46%, com a adeséo da classe masculina

em 20,77% e da classe feminina em 17,69%.

Q3: Qual o efeito da projecdo 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. Nao s6 por ser uma
marca iconica, como a sua presenca 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”. Avos, pais,

114
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

filhos, outros familiares e amigos, houve sempre uma ligacdo com a marca — uma marca para a
vida a todos os niveis.

Esta conclusdo obtida a partir dos questionarios é reforcada pela opinido do Dr. André
Silveira e, com base em estudos desenvolvidos, a Mercedes-Benz, rotula-se uma marca “top of
mind”. Um icone e de uma “matéria” intemporal. Reinventa-se a cada passo que da, nunca esta
fora de moda e sempre presente em qualquer lugar.

A Mercedes-Benz projeta-se pela sua diferenciacdo por meio das experiéncias com a
marca. A marca € vista como um lider e um modelo na indUstria automoével. Uma marca que confere
autoridade e uma verdadeira parceira numa jornada cada vez mais proxima do publico jovem.

Porém e, a partir das informacgdes recolhidas em questionario, os jovens inquiridos
com idades compreendidas entre os 18 e 0s 25 anos, enfatizam a possibilidade de vir a adquirir
um produto Mercedes-Benz. Neste alinhamento e, para a mesma faixa etaria, fora registado que
a marca Mercedes-Benz ¢ “pouco proxima” do publico mais jovem. O efeito que, quica, a
projecdo da identidade da marca Mercedes-Benz poderd trazer como benéfica, ndo sd, na
aquisicdo dos seus produtos, como também na sua rececdo, estdo como essenciais motivacdes
apresentadas, a oferta de uma vasta gama de produtos / modelos com carisma, estilo e robustez;
0 prestigio da marca; a qualidade; a seguranga; entre outras.

Por outro lado, o custo elevado de manutencgéo dos veiculos Mercedes-Benz, os pregos
e questdes financeiras pessoais estdo na origem das principais razdes na impossibilidade de
adquirir um Mercedes-Benz.

Além do mais, no estudo do caso a marca Mercedes-Benz notabilizou-se, pelos
inquiridos, a descricdo de boas emocdes e sentimentos, como satisfagdo, prazer na conducao,
confianca, credibilidade, alegria, riqueza, classe, conforto, seguranca, prestigio, status,
qualidade, entre outros.

N&o obstante, a “conducdo”, a “seguranca”, o “status”, a “dura¢ao” e a “tecnologia”
sdo assinalados pela amostra como o0s elementos mais positivos intrinsecos a marca.

Em termos de posicionamento face a sua concorréncia, a Mercedes-Benz, revela-se uma marca
com “muito destaque”.

Ja em relacdo a parceria entre as marcas Mercedes-Benz e Renault-Nissan houve lugar
a uma falta de concordancia em relagdo ao prejuizo na percecdo da identidade da marca
Mercedes-Benz. Uma percentagem muito proxima e consideravel acredita que a identidade da

marca estd comprometida com esta parceria.
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Ao ser considerada a melhor marca do mundo, o publico em geral e, sobretudo, os seus
consumidores, em certo ponto, ndo compreendem “esta espécie de fusdo”, apesar de estar
presente em algumas classes e ndo em todas da marca Mercedes-Benz. Revelam que a marca
Mercedes-Benz possui tudo o que necessita para ser a lider e ndo ter de recorrer a marcas de
gama mais baixa.

Em suma, existe a possibilidade de existir duvidas e constrangimentos de concecéo da
identidade da marca, uma vez que ambas as marcas sao distintas, nas suas caracteristicas e
filosofia de marca. Em contrapartida, o Dr. André Silveira, acredita que as parcerias entre
marcas sdo uma mais-valia e que nada interferem com a percecéo da identidade, neste caso, da
marca Mercedes-Benz. Mais defende que “(...) prevalecera sempre o posicionamento da marca

Mercedes-Benz (...).”

LimitacOes da Investigacéo

O presente projeto de investigacdo apresentou, no seu decurso, algumas limitagdes,
ora ao nivel da literatura representativa da tematica em estudo, ora ao nivel do desenvolvimento
do estudo de caso.

Apesar da existéncia de cada vez mais referéncias bibliograficas sobre a Identidade da
Marca, poucas sdo e recentes, as que tratam esta tematica com profundidade na estratégia de
criacdo, gestdo, experiéncia e sucesso de uma marca, havendo lugar, predominantemente, de
informacdes sobre a imagem da marca. Isto €, na medida da associagdo, vinculagéo e percecdo
da marca pela nogéo da sua identidade e, ndo tanto, pelo papel funcional da imagem da marca.

Ainda assim e, a par dos modelos de criagdo, gestdo e comunicacao da Identidade da
Marca prevalecem, na literatura, uma panoplia de estudos desenvolvidos no que respeita aos
modelos classicos de Aaker (1996) e Kapferer (2008). Todavia, é de pouco conhecimento,
desenvolvimento e de acesso, no meio académico, ao contemporaneo modelo sobre a
Identidade da Marca por Fabienne-Berger-Remy (2013), de extrema relevancia para
investigacOes desta natureza.

No patamar empirico, a amostra da investigacdo deveria ter sido um pouco superior e
incidido, somente, numa porcao de consumidores da Mercedes-Benz, os melhores para explorar
questdes relacionadas com a marca, como também, noutra por¢éo igualitaria, de publico em
geral, sobretudo de uma faixa etaria mais jovem, com o propdsito de alavancar o estudo em

torno da recente estratégia da Mercedes-Benz em alcangar este target.
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O extensivel inquérito por questionario com sessenta e seis questdes, também,
constituiu um obstaculo ao estudo, especificamente, no que concerne nao sé a questdes
generalistas, cuja matéria se entrecruzava com outras questdes, como também a questdes de

resposta aberta e ndo obrigatdria que ndo obtiveram adeséo.

Linhas de investigacdo futura

A investigacdo ao dominio da existéncia e importancia da identidade no universo das
marcas € de extrema relevancia para investigac6es futuras. Constar como um pilar fundamental
de investigacdo e sobretudo na criacdo, gestdo e experiéncia com a marca.

As limitacdes de investigacado, sdo de todo, interessantes e consideraveis a ter em conta
em investigagdes futuras desta e de outras categorias de estudo.

Para futuro, ao nivel da intervengdo empirica, ter em reflex@o, inquéritos por questionario mais
sucintos nas questdes e, especial, enfoque na qualidade das mesmas, mais direcionadas para a
temética em estudo.

Realca-se o contributo, ndo so para o presente projeto de investigagdo, mas também
para futuros no universo das marcas e, como instrumento de recolha de dados, a significancia
da realizagdo de entrevistas aos “atores internos” da marca. A marca detém um papel universal
e, em qualquer estudo de caso, por isso ha que partilhar e explorar pontos de vista e informac6es
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 investigacdo e ndo, apenas, como um elemento na
definicdo e no suporte da marca.

No que concerne ao estudo de caso da marca Mercedes-Benz seria interessante
explorar o fator “relacionamento / veiculacdo” de uma marca topo de gama, conotada para
consumidores com mais condi¢bes financeiras, em despeito ao alcance estratégico de
consumidores mais jovens.

Poderdo as parcerias com as marcas de gama mais baixa, no recurso a alguns componentes

mecanicos e tecnoldgicos, sustentar essa estratégia?

117
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Bibliografia
Aaker, D. A. & Joachimsthaler, E. (2000). Brand Leadership. Nova lorque: The Free Press.

Aaker, D. A. (1996). Building Strong Brands. Nova lorque: Pocket Books Business.

Abbink, M. (2013). 50 best logos ever. The definitive guide to the world’s greatest logos. 32
Edicdo. Future Publishing.

Adams, W. (2015). Conducting Semi-Structured Interviews. Handbook o Practical Program

Evaluation. Chapter nineteen. Newcomer, K. E., Harry, P. H. Wholey, J. S. 4° Edition: Jossey-Bass.

Anguera, M. T., Villasefior, A. B., Losada, J. L., Sanchez-Algarra, P., Onwuegbuzie, A. J.
(2018). Revisiting the difference between mixed methods and multimethods: Is it all in the
name? Springer Science+Business Media B.V., part of Springer Nature 2018.

Au-Yong-Oliveira, M., Moreira, F., Martins, J., Branco F., Goncalves R. (2018). A Presentation
of the Storyline View of a Novel Research Method: BNML. Portugal: GOVCOPP.

Atkin, D. (2008). O Culto das Marcas. Quando os consumidores se tornam verdadeiros

crentes. 12 Edig&o. Lisboa: Tinta da China.

Barbu, C., M. (2016). Aligning The Brand Identity And Brand Image After
Rebranding. Management and Marketing Journal, University of Craiova, Faculty of

Economics and Business Administration, vol. 0(2), pages 180-187

Bengtsson, M. (2016). How to plan and perform a qualitative study using content analysis.
NursingPlusOpen. 2(8): pp. 8-14.

Bergen, M., Peteraf, M., (2002). Competitor Identification and Competitor Analysis: A Broad-
Based Managerial Approach. Managerial and Decision Economics. 23: pp. 157-169.

Berger-Remy, F. (2013). Fabriquer la marque — L’ldentité de la marque. In Michel, G.
(2013). Management Transversal de la Marque. (pp. 11-25). Paris: Dunod.

Blanco, R. A. (2011). Neuromarketing, Fusion Perfecta. Seducir al cerebro con inteligencia

para ganar en tiempos exigentes. Madrid: Pearson Educacion S. A.

118
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://ideas.repec.org/a/aio/manmar/vxivy2016i2p180-187.html
https://ideas.repec.org/a/aio/manmar/vxivy2016i2p180-187.html
https://ideas.repec.org/s/aio/manmar.html

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Blessing, M., & Chakrabarti, M. (2009). DRM, a Design Research Methodology. London: Springer.

Bluntzer, J-B., Ostrosi, O., Sagot, J-C., (2014). Car styling: a CAD approach to identify,
extract and interpret characteristic lines. 24th CIRP Design Conference. Procedia CIRP 21
(2014): pp. 258 — 263.

Brakus, J., Schmitt, H., Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: What Is 1t? How Is It
Measured? Does It Affect Loyalty? Journal of Marketing. 73: pp. 52-68.

Braun, Thom. (2004). The Philosophy of Branding. Great Philosophers Think Brands. Reino
Unido: Kogan Page.

Biischken, J. (2007). Determinants of Brand Advertising Efficiency: Evidence from the German
Car Market. Journal of Advertising. DOI: 10.2753/JOA0091-3367360304.

Catalin, M., Angela, P. (2013). Brands as a mean of consumer self-expression and desired personal
lifestyle. 2nd World Conference on Business, Economics and Management - WCBEM 2013.

Costa, J. (2012). Construccidn y Gestion Estratégica de la Marca: Modelo MasterBrand. Revista

Luciérnaga. Facultad de Comunicacion Audiovisual. 4 (8): pp. 20-25.

Chernatony, L. & Riley, F. (1998). Defining a" brand": Beyond the literature with experts'
interpretations. Journal of Marketing Management. 14(5): pp. 417-443.

Chernatony, L. (1999). Brand Management Through Narrowing the Gap Between Brand
Identity and Brand Reputation. Journal of Marketing Management. 15, 157-179.

Chernatony, L. & Christodoulides G. (2003). Taking the brand promise online: Challenges and
opportunities. Interactive Marketing. 5(3): pp. 238-251.

Chovanova, H. H., Korshunov, A. I., Bab¢anova, D. (2015). Impact of Brand on Consumer
Behavior. Business Economics and Management 2015 Conference, BEM 2015.

Creswell, J. W. (2014). Research Design. Qualitative, Quantitative and Mixed Methods
Approaches. 4° Edicdo. California. USA: SAGE Publications, Inc.

DeJonckheere, M., Vaughn, L- M. (2019). Semistructured interviewing in primary care

research: a balance of relationship and rigour. Fam Med Com Health.

119
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Diogo, L. (2008). Marcating. Gestéo Estratégica da Marca. Lisboa: Paulus Editora.

Etikan 1., Musa S. A., Alkassim, R. S. (2016). Comparison of Convenience Sampling and
Purposive Sampling. American Journal of Theoretical and Applied Statistics. 5(1): pp. 1-4.

Evans, J.R., Mathur, A. (2005). The value of online surveys. Zarb School of Business, Hofstra
University, Hempstead, New York, USA. 15(2): pp. 195-219.

Fearon, D. (1999). What Is Identity (As We Now Use the Word)? UK: Stanford University.

Felizes, P. (2016). Mercedes SL 300 Coupé — Colecdo Automoveis do Século. Matosinhos:

Cardume Editores, Lda.

Fischer, H. E., Boone, W. J., & Neumann, K. (2014). Quantitative research designs and
approaches. In N. Lederman, & S. K. Abell (Eds.), Handbook of Research on Science
Education (Vol. I, pp. 33-52). (Handbook of Research on Science Education; Vol. I1). New
York: Routledge.

Fiske, J. (1998). Introdug&o ao Estudo da Comunicacao. 42 Edigdo. Vila Nova de Gaia: Edigbes ASA.

Franquesa, A. H., Fontanills, D. G. (2013). Identidad Grafica. Espanha: Universitat Oberta de
Catalunya. Consultado a 03 de Fevereiro de 2019, em

https://openlibra.com/en/book/identidad-grafica.

Flyvbjerg, Bent (2011). Case study. In Norman K. Denzin & Yvonna S. Lincoln (Eds.), The
Sage handbook of qualitative research (4th ed., pp.301-316). Thousand Oaks, CA: Sage.

Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a conceptual model.
Journal of Product & Brand Management. 17/1: pp. 4-12.

Gurel, Emet. Tat, Merba. (2017). Swot Analysis: A Theorical Review. Uluslararasi Sosyal
Arastirmalar Dergisi. The Journal of International Social Research. 10(51): pp. 994-1006.

Hancock, D. R., Algozzine, B. (2006). Doing case study research: a practical guide for

beginning researchers. USA: Teachers College Press.

Heding, T., Knudtzen C. F., Bjerre, M. (2009). Brand Management. Research, theory and
practice. 12 Edigdo. Nova lorque: Routledge. Taylor & Francis Group

120
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


http://pure.ipn.uni-kiel.de/portal/en/publications/quantitative-research-designs-and-approaches(d6af685f-006e-4bac-a7da-464779fd3df8).html
http://pure.ipn.uni-kiel.de/portal/en/publications/quantitative-research-designs-and-approaches(d6af685f-006e-4bac-a7da-464779fd3df8).html

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Henley, J., Cotter, M.. (2012). The German Automobile Paradox. Advances in Business
Research. 3(1): pp. 90-98.

Hsieh, H.-F., Shannon, S. E. (2005). Three Approaches to Qualitative Content Analysis. Sage
Journals. 15(9): pp. 1277-1288.

Hulten, B. (2017). Branding by the five senses: A sensory branding framework. Journal of
Brand Startegy. 6 (3): pp.1-12.

Jayakrishnan, S. (2013). Creating Brand Identity Using Human Senses. Asia Pacific Journal of
Research. Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=2346045 or
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2346045.

Joshi, A. Pal, D- K. (2015). Likert Scale: Explored and Explained. British Journal of Aplplied
Science & Tecnology. 7(4): pp.396-403.

Kalyani, P. (2015). Pricing Strategy of Luxury Car Makers from "Classes "to " Masses " with
Special Case of Mercedes in Indian Scenario. Journal of Management Engineering and
Information Technology (JMEIT). 2(5): pp. 36-47.

Kapferer, J. (1994). Marcas — Capital da Empresa. Mem Martins: Edicdes CETOP.
Kapferer, J. (2008). The New Strategic Brand Management. London: Kogan Page.

Kapferer, J. Bastien, V. (2009). The specifi ccity of luxury management: Turning marketing

upside down. Journal of Brand Management. 16: pp. 311 — 322.

Karjalainen, T. (2003). Strategic Design Language — Transforming Brand Identity into Product
Design Elements. 10th International Product Development Management Conference, Brussels.

Kotler, P., Kartajaya, H., Setiwan, I. (2016). Marketing 3.0. Do produto e do consumidor até

ao espirito humano. Lisboa: Actual Editora.

Kumar, A., Das, N., Khumar, A., Bakshid, S., Vishnu, V. (2016). A Study on the Market
Perception and consumer behaviour ofhigh end cars (Mercedes-Benz, Audi and BMW).

Business Management. 2(3). ITM Business School, Chennai.

Lai, C., Aimé, I. (2016). La marque. 3? Edicao. Malakoff: Dunod.

121
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1049732305276687?journalCode=qhra
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1049732305276687?journalCode=qhra
https://ssrn.com/abstract=2346045
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.2346045.

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Lagier, J., Ranfagni, S. (2018). Luxury Brand Identity and Heritage in Transition in Luxury
Capitals: The case of Christian Dior. Conference GAMMA 2018 - Global Alliance of
Marketing & Management Associations. Tokyo.

Lindstrom, M. (2013). Brand Sense. Lisboa: Gestéo Plus.

Madondo, M. C., Phiri, M. (2018). Interrogating Research Approaches in Business
Management in South Africa: A Mixed Method Research. Africa do Sul: School of
Management, IT and Governance, University of KwaZulu-Natal, Pietermaritzburg, ECRM
2018. Proceedings of the 17th European Conference on Research Methods in Business and

Management Studies. Universita Roma.
Mason, J. (2002). Qualitative researching. 2nd edition. London: Sage.

Maurya, K., Mishra, P. (2012). What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. European
Journal of Business and Management. 4(3): pp. 122-134.

Michon, C. (2000). Le Role de I’Identité Source dans la Création de I’Identit¢é de Marque.
Convegno. Le Tendenze del Marketing in Europa. pp. 1-16.

Mihaela, T. T. (2010). Some Aspects Of The Role Of Visual Identity In The Successful
Implementation Of The Promotional Strategy. Annals of Faculty of Economics, University of
Oradea, Faculty of Economics. 1(2): pp. 1158-1164.

Mindrut, S., Manolica, A., Roman, C. T. (2013). Building brands identity. 7th International
Conference on Globalization and Higher Education in Economics and Business Administration,
GEBA 2013.

Mohan, B. C., Sequeira, A. H. (2009). An Application of David A. Aaker’s Brand Identity
Planning model- A case study approach. International Conference on Economics, Business

Management and Marketing. Singapore.

Nechita, D., Virlanuta, F. O., Oprit-Maftei, C. (2013). Strategic Measures To Penetrate
International Markets: The Daimler (Mercedes-Benz) Strategy. International Management
Conference Papers. 7(1): pp. 346-353.

Olins, W. (2003). A Marca. Lisboa: Editorial Verbo.

122
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://ideas.repec.org/a/ora/journl/v1y2010i2p1158-1164.html
https://ideas.repec.org/a/ora/journl/v1y2010i2p1158-1164.html
https://ideas.repec.org/s/ora/journl.html
https://ideas.repec.org/a/rom/mancon/v7y2013i1p346-353.html
https://ideas.repec.org/a/rom/mancon/v7y2013i1p346-353.html
https://ideas.repec.org/s/rom/mancon.html
https://ideas.repec.org/s/rom/mancon.html

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Onwuegbuzie, A. J., Leech, N- L. (2007). A Call for Qualitative Power Analyses. Quality &
Quantity. 41: pp.105-121.

Oyserman, D. & Elmore, K. & Smith, G. (2012) Self, self-concept, and identity. J. Tangney
and M. Leary (Eds). The Handbook of Self and Identity, 2" Edition, pp. 69-104, New York,

NY: Guilford Press.

Palinkas, L. A., Horwitz, S. M., Green, S. A., Wisdom, J. P., Duan, N., Hoagwood, K. (2015).
Purposeful sampling for qualitative data collection and analysis in mixed method
implementation research. Adm Policy Ment Health. 2015 Sep; 42(5): pp. 533-544.

Phillips, Barbara J., McQuarrie, Edward F., Griffin, W. Glenn. (2014). How Visual Brand Identity
Shapes Consumer Response. Psychology and Marketing. 31(3): pp. 225-236.

Ponto. J. (2015). Understanding and Evaluating Survey Research. J. Advanced Practitioner Oncol.

Radon, A. (2012). Luxury Brand Exclusivity Strategies — An illustration of a Cultural

Collaboration. Journal of Business Administration Research. 1(1): pp. 201-213.
Reis, J. E.. (2002). A Comunicacdo Estratégica. 42 Edicdo. Porto: Estratégias Criativas.

Rudo, T. (2017). Marcas e Identidades - Guia de concepcao e gestdo das marcas comerciais.

Vila Nova de Famalicdo: Edi¢cbes Humus.

Ruéo, T. (2000). A comunicagédo de imagem. Um estudo de caso. Cadernos do Noroeste. 14
(1-2). Universidade do Minho.

Schlegelmilch, R. W., Lehbrink, H., Osterroth, J. V. (2013). Mercedes. Alemanha: h.f.ullmann
publishing GmbH.

Schmidt, J. (2010). Strategy and targets of Mercedes-Benz Cars Sales and Marketing. Paris:
UBS Paris Auto Show Investor Conference.

Schmitt, B. (2011). The consumer psychology of brands. Journal of Consumer Psychology. 22:
pp. 7-17.

Solomon, Michael, Bamossy, Gary., Askegaard, Sgren., Hogg, Margaret K., (2006). Consumer

Behaviour. A Europen Perspective. 3% Edic¢do. Inglaterra: Pearson Education Limited

123

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Palinkas%20LA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Horwitz%20SM%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Green%20CA%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Wisdom%20JP%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Duan%20N%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/?term=Hoagwood%20K%5BAuthor%5D&cauthor=true&cauthor_uid=24193818
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/entrez/eutils/elink.fcgi?dbfrom=pubmed&retmode=ref&cmd=prlinks&id=24193818

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Starman, A. B. (2013). The case study as a type of qualitative research. Journal of

Contemporary Educational Studies. 1: pp. 28-43.

Stoimenova, B. (2017). Visual Brand Identity Design. Conference Marketing - Experience and
Perspectives, At University of Economics — Varna.

Sutherland, M. (2008). Silent symbols and badges of identity. In Advertising and the mind of the
consumer: What works, what doesn’t and why (3rd ed., p. 89). Crows Nest, NSW: Allen & Unwin.

Teegavarapu, S., Mocko, G.M., Summers, J. D., (2008). Case Study Method for Design
Research: A Justification. Proceedings of IDETC/DTM 2008. ASME 2008 International
Design Engineering Technical Conferences & Computers and Information in Engineering
Conference. New York, USA.

Velilla, J., (2012). La experiencia del cliente desde la perspectiva de la marca y la
comunicacion. In Alfaro, E., Brunetta, H., Navarro, B., Molina, C., Martinez-Ribes, L., Ruiz,
J. 1., Burgos, E., Rivero. F., Solanas, S., Castelld, J., Valverde, J., Mufioz, B. Customer
Experience. Una vision multidimensional del marketing de experiencias. (pp.21-28) Libro
Colaborativo. #CEMbook.

Vigar-Ellis, D., Barrett, N., Chiweshe, N. (2009). Positioning of Luxury Vehicle Brands in the
Pietermaritzburg Area. 16(1): pp. 51 — 76.

Wheeler, A. (2009). Designing brand identity: an essential guide for the entire branding team.
3rd ed. USA: John Wiley & Sons Inc.

Yin, R. (2009). Case Study Research — Design and Methods. California: SAGE Inc.

Webgrafia

Adbrands.net. (2019). Mercedes-Benz advertising & marketing assignments. Consultado a 10

de Outubro de 2019 em: https://www.adbrands.net/de/mercedes_de.htm

Aguiar, J. (2018). Mercedes- Benz 2018. Superbrands. Consultado a 4 de Novembro de 2019
em: https://superbrands.sapo.pt/2018/marcas/mercedes-benz

124
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://www.adbrands.net/de/mercedes_de.htm
https://superbrands.sapo.pt/2018/marcas/mercedes-benz

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Aguiar, J. (2019). Mercedes- Benz 2019. Superbrands. Consultado a 6 de Novembro de 2019
em: https://superbrands.sapo.pt/2019/marcas/mercedes-benz

Andrade, P. (2018). Os 10 melhores Mercedes de sempre. EKonomista. Consultado a 3 de
outubro de 2019 em: https://www.e-konomista.pt/melhores-mercedes-de-sempre/

AMA — American Marketing Association (2017). Dictionary. Defini¢do do termo: “Brand”.
Consultado a 12 de Dezembro de 2017, em

https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

AutoGuide.com (2015). Top 10 Mercedes-Benz Cars of All Time. Consultado a 3 de Outubro
de 2019 em: https://www.autoguide.com/auto-news/2015/07/top-10-mercedes-benz-cars-of-
all-time.html

Baker, R. (2011). Marketing Week. Mercedes hopes to attract younger fans. Consultado a 31 de
Outubro de 2019 em: https://www.marketingweek.com/mercedes-hopes-to-attract-younger-fans/

Brand Finance. (2018). Auto & Tyres 2018 — The annual report on the world’s most valuable
automobile, auto component & tyre brands. Reino Unido. Consultado a 10 de Dezembro de 2018,

em: http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-auto-and-tyres-2018

Costa, G. (2017). Afinal de contas, quem é que usa 0s motores de quem? Razdo Automovel.
Consultado a 18 de Outubro de 2019 em: https://www.razaoautomovel.com/2017/04/afinal-

quem-e-que-usa-motores-de-quem

Daimler (2018). Mercedes-Benz é a nova parceira dos ESPORTS em Portugal. Consultado a 11 de
outubro de 2019 em: https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-e-a-nova-parceira-dos-
esports-em-portugal/

Daimler (2019). Mercedes-Benz com recorde de vendas pelo oitavo ano consecutivo. Consultado a
8 de Outubro de 2019 em: https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-com-recorde-de-

vendas-pelo-oitavo-ano-consecutivo/

Guia do Automdvel. (2019). Mercedes-Benz. Consultado a 25 de outubro de 2019 em:
https://www.guiadoautomovel.pt/marcas/mercedes-benz

125
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://superbrands.sapo.pt/2019/marcas/mercedes-benz
https://www.e-konomista.pt/melhores-mercedes-de-sempre/
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
https://www.autoguide.com/auto-news/2015/07/top-10-mercedes-benz-cars-of-all-time.html
https://www.autoguide.com/auto-news/2015/07/top-10-mercedes-benz-cars-of-all-time.html
https://www.marketingweek.com/mercedes-hopes-to-attract-younger-fans/
http://brandfinance.com/knowledge-centre/reports/brand-finance-auto-and-tyres-2018
https://www.razaoautomovel.com/2017/04/afinal-quem-e-que-usa-motores-de-quem
https://www.razaoautomovel.com/2017/04/afinal-quem-e-que-usa-motores-de-quem
https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-e-a-nova-parceira-dos-esports-em-portugal/
https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-e-a-nova-parceira-dos-esports-em-portugal/
https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-com-recorde-de-vendas-pelo-oitavo-ano-consecutivo/
https://media.mercedes-benz.pt/mercedes-benz-com-recorde-de-vendas-pelo-oitavo-ano-consecutivo/
https://www.guiadoautomovel.pt/marcas/mercedes-benz

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Hetzner, C. (2016). Can Mercedes be women's top choice? Automative News. Consultado a 8
de maio de 2019 em:
https://www.autonews.com/article/20160606/RETAIL03/306069992/can-mercedes-be-

women-s-top-choice

Kéllenius, O. (2015). Update Marketing & Sales Strategy. Mercedes-Benz Cars Capital Market
Day 201. June 11th, 2015. Consultado a 16 de Maio de 2019 em:

https://www.daimler.com/investors/events/presentations/

Li, J. (2014). Innovative marketing strategy brings success to Mercedes-Benz. The luxury car
company wants to sell to younger buyers. Consultado a 27 de Outubro em:
https://www.thedp.com/article/2014/04/how-mercedes-markets-itself

L Observatoire Cetelem 2018 - Fidélité, attention fragile. Consultado a 09 de Dezembro de
2018, em https://observatoirecetelem.com/lobservatoire-cetelem/precedentes-editions-

observatoire-cetelem-automobile/

Mercedes-Benz. (2010). Guideline Brand Communications Mercedes-Benz. Alemanha.
Consultado a 10 de Dezembro de 2018, em:
http://www.demospushandpull.com/grupog/mercedes/DOCS/General.pdf

Mercedes-Benz Brampton (2015). Most Iconic Cars in the History of Mercedes-Benz

Consultado a 3 de outubro de 2019 em: https://www.mercedes-benz-brampton.ca/most-iconic-
cars-in-the-history-of-mercedes-benz/

Mercedes-Benz (2016). Mercedes-Benz Business Solutions — Corporate and Fleet Programme with
Mercedes-Benz. New Zeeland, Australia. Consultado a 09 de Dezembro de 2018, em:

https://www.mercedesbenz.co.nz/.../interactions.attachments.1.Business.SolutionsBrochure.pdf

Mercedes-Benz (2018). Mercedes-Benz Car Design. Sttugart. Alemanha. Consultado a 18 de
Dezembro de 2018, em: https://www.mercedes-benz.com/en/mercedes-

benz/design/team/digital-graphic-corporate-design/

Mercedes-Benz (2019a). Mercedes-Benz em Portugal. Os Nossos Veiculos. Todos os Modelos.

Consultado a 04 de Marco de 2019, em https://www.mercedes-benz.pt/passengercars.htmi

126

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://www.autonews.com/article/20160606/RETAIL03/306069992/can-mercedes-be-women-s-top-choice
https://www.autonews.com/article/20160606/RETAIL03/306069992/can-mercedes-be-women-s-top-choice
https://www.daimler.com/investors/events/presentations/
https://www.thedp.com/article/2014/04/how-mercedes-markets-itself
http://www.demospushandpull.com/grupoq/mercedes/DOCS/General.pdf
https://www.mercedes-benz-brampton.ca/most-iconic-cars-in-the-history-of-mercedes-benz/
https://www.mercedes-benz-brampton.ca/most-iconic-cars-in-the-history-of-mercedes-benz/
https://www.mercedes-benz.co.nz/.../interactions.attachments.1.Business.SolutionsBrochure.pdf
https://www.mercedes-benz.co.nz/.../interactions.attachments.1.Business.SolutionsBrochure.pdf

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Mercedes-Benz (2019b). Mercedes-Benz em Portugal. Histéria em Portugal. Consultado a 25
de Maio de 2019, em: https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/the-brand/em-
portugal/stage.module.html

Mercedes-Benz (2019c). Mercedes-Benz em Portugal. Consultado a 25 de Maio de 2019, em:
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/the-brand/em-portugal/stage.module.html

Mercedes-Benz (2019d). Mercedes-Benz Portugal. Os nossos Veiculos. Consultado a 25 de

outubro de 2019 em: https://www.mercedes-benz.pt/passengercars.html.

Mercedes-Benz (2019¢). Mercedes-Benz Classic — Vintage Ads. Consultado a 25 de outubro

de 2019 em: https://www.mercedes-benz.com/en/classic/history/vintage-ads/.

Mercedes-Benz (2019f). Mercedes-Benz me. Consultado a 27 de Outubro de 2019 em:
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/mercedes-benz-cars/mercedes-me/stage-

mercedes-me.module.html.

Michel, G. (2013). Management Transversal de la Marque. Une exploration au coeur des
marques. Paris: Dunod. Consultado em 04 de Marco de 2019 em:

https://books.google.pt/books.

Motorl (2007). New Brand Identity for Mercedes-Benz. Consultado a 2 de Novembro de 2019

em: https://www.motorl.com/news/3239/new-brand-identity-for-mercedes-benz/

Motor24 (2017). Mercedes-Benz quer atrair mais mulheres. Consultado a 16 de Outubro de

2019 em: https://www.motor24.pt/marcas/mercedes-benz-quer-atrair-mulheres/10042/

Publico / LUSA. (2019). Férmula 1. Mercedes campea com duplo pédio no Grande Prémio do
Japdo. Consultado a 04 de Fevereiro de 2019, em: 13 de Outubro de 2019, em:
https://www.publico.pt/2019/10/13/desporto/noticia/mercedes-campea-duplo-podio-premio-
japao-1889835

Priberam (2019) Seda (designacdo). Consultado a 31 de Outubro de 2019 em:
https://dicionario.priberam.org/sed%C3%A3

127
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/the-brand/em-portugal/stage.module.html
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/the-brand/em-portugal/stage.module.html
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/the-brand/em-portugal/stage.module.html
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars.html
https://www.mercedes-benz.com/en/classic/history/vintage-ads/
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/mercedes-benz-cars/mercedes-me/stage-mercedes-me.module.html
https://www.mercedes-benz.pt/passengercars/mercedes-benz-cars/mercedes-me/stage-mercedes-me.module.html
https://www.motor1.com/news/3239/new-brand-identity-for-mercedes-benz/
https://www.motor24.pt/marcas/mercedes-benz-quer-atrair-mulheres/10042/
https://www.publico.pt/2019/10/13/desporto/noticia/mercedes-campea-duplo-podio-premio-japao-1889835
https://www.publico.pt/2019/10/13/desporto/noticia/mercedes-campea-duplo-podio-premio-japao-1889835
https://dicionario.priberam.org/sed%C3%A3

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

PWC. (2018). Five trends transforming the Automotive Industry. Consultado a 04 de Fevereiro
de 2019, em: https://eu-smartcities.eu/sites/default/files/2018-03/pwec-five-trends-
transforming-the-automotive-industry.compressed.pdf

Gomes F. (2019). Siléncio. J& conduzimos o Mercedes-Benz EQC. Razdo Automdvel.
Consultado a 16 de Outubro de 2019 em:
https://www.razaoautomovel.com/2019/05/mercedes-benz-eqc-primeiro-contacto

Rabimov, S. (2019). How Mercedes-Benz Drives Fashion In Berlin And Beyond. Forbes.
Consultado a 11 de Outubro de 2019 em:
https://www.forbes.com/sites/stephanrabimov/2019/08/09/how-mercedes-benz-drives-
fashion-in-berlin-and-beyond/#21fb886¢1d0d

Reuters (2018). Disorderly Brexit scenarios are ‘highly worrying' - Daimler CEO.
Consultado a 05 de Fevereiro de 2019, em https://uk.reuters.com/article/uk -autoshow-paris-

daimler/disorderly-brexit-scenarios-are-highly-worrying-daimler-ceo-idUKKCN1MCOPO

Rock in Rio Lisboa. (2015). Mercedes-Benz patrocina o Rock in Rio USA. Sapo.
Consultado a 11 de Outubro de 2019 em: https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-

PT/novidades/mercedes-benz-patrocina-o-rock-in-rio-usa

Romero, F. (2018) La importancia del "Made in", una sefia de identidad para las marcas de
lujo. Consultado a 20 de Dezembro de 2018 em: https://www.motor.es/noticias/marcas-lujo-
made-in-identidad-201844696.html

Schmidt, J. (2012). Mercedes-Benz Cars Sales and Marketing Strategy. MBC Division Day
2012. Consultado a 12 de Janeiro de 2019 em:
https://www.daimler.com/dokumente/investoren/kapitalmarkttage/daimler-ir-

mercedesbenzcarsdivisiondayhungaryschmidt-20120329.pdf

Schmidt, J. (2010). Strategy and targets of Mercedes-Benz Cars Sales and Marketing. UBS
Paris Auto Show Investor Conference. Consultado a 20 de Janeiro de 2019 em:
http://www.equitystory.com/download/companies/daimlerchrysler/Presentations/1931896
_Daimler_UBS_Paris_DJSchmidt_Handout.pdf

128
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://eu-smartcities.eu/sites/default/files/2018-03/pwc-five-trends-transforming-the-automotive-industry.compressed.pdf
https://eu-smartcities.eu/sites/default/files/2018-03/pwc-five-trends-transforming-the-automotive-industry.compressed.pdf
https://www.razaoautomovel.com/2019/05/mercedes-benz-eqc-primeiro-contacto
https://www.forbes.com/sites/stephanrabimov/2019/08/09/how-mercedes-benz-drives-fashion-in-berlin-and-beyond/#21fb886c1d0d
https://www.forbes.com/sites/stephanrabimov/2019/08/09/how-mercedes-benz-drives-fashion-in-berlin-and-beyond/#21fb886c1d0d
https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-PT/novidades/mercedes-benz-patrocina-o-rock-in-rio-usa
https://rockinriolisboa.sapo.pt/lisboa/pt-PT/novidades/mercedes-benz-patrocina-o-rock-in-rio-usa

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressdo e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

White, A. N. (2018). Mercedes-Benz Looks To Attract Younger Customers With A-Class
Sedan. International Business Times. Consultado a 1 de Novembro de 2019 em:
https://www.ibtimes.com/mercedes-benz-looks-attract-younger-customers-class-sedan-
2703393

Zetsche, D. (2015). Mercedes-Benz Cars Strategic Overview - Mercedes-Benz Cars Capital
Market Day 2015. Alemanha. Consultado a 02 de Janeiro de 2019, em:
https://www.daimler.com/dokumente/investoren/kapitalmarkttage/daimler-ir-mercedes-
benzcarscapitalmarketdaydrdieterzetsche-20150611.pdf

129

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo


https://www.ibtimes.com/mercedes-benz-looks-attract-younger-customers-class-sedan-2703393
https://www.ibtimes.com/mercedes-benz-looks-attract-younger-customers-class-sedan-2703393
https://www.daimler.com/dokumente/investoren/kapitalmarkttage/daimler-ir-mercedes-benzcarscapitalmarketdaydrdieterzetsche-20150611.pdf
https://www.daimler.com/dokumente/investoren/kapitalmarkttage/daimler-ir-mercedes-benzcarscapitalmarketdaydrdieterzetsche-20150611.pdf

Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a igni¢do de uma singular expressao e
afirmacéo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Anexos

Anexo 1 - Oficio de solicitacdo de colaboracéo dos Responsaveis de Comunicagédo e Marketing

da Marca Mercedes-Benz Portugal
Anexo 2 - E-mail oficial de resposta e marcacdo de entrevista com o Dr. André Silveira,
Responsavel de Comunicacao Institucional e Rela¢des Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-

Benz Portugal

Anexo 3 - Guido de Entrevista ao Responsavel de Comunicacdo Institucional e Relacdes

Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal

Anexo 4 - Transcricdo da Entrevista ao Responsavel de Comunicacdo Institucional e Relacdes

Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal

Anexo 5 - Modelo de Inquérito — Questionario Mercedes-Benz

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéao



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a ignicdo de uma singular expressao e
afirmacdo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Anexo 1

UNIVERSIDADE

LUSOFONA

Exmo Senhor

Responsavel de Marketing e Comunicacdo da Marca Mercedes-Benz Portugal,

Lisboa, 5 de Marco de 2019

Assunto: Pedido de colaboracdo para recolha de informacéo sobre a marca
Mercedes-Benz.

O meu nome é Ana Sofia Mendes, sou estudante do Mestrado de Ciéncias da Comunicacao,

Marketing e Publicidade, na Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias de Lisboa.

Encontro-me, no presente momento, a efectivar a minha dissertacao intitulada: “Identidade de
Marca: a ignicdo de uma singular expressao e afirmagdo. O caso da marca Mercedes-Benz”,
sob orientacdo do Prof. Doutor Eduardo Moraes Sarmento. O tema assenta na Identidade de
Marca e tem como objectivo estudar a pratica de criacdo, evolucdo, comunicacdo e percepcao
- nos seus mais diferenciados meios informativos - tendo em conta as estratégias de marketing

e de comunicacdo da marca Mercedes-Benz.

Venho por esta forma solicitar uma entrevista, por meio electrénico ou outro, no sentido de
recolher algumas informacdes fundamentais para a elaboracdo do meu estudo de caso sobre a

marca Mercedes-Benz, sobretudo no que concerne a sua Identidade de Marca.

Sendo relevante a contribuicdo da Mercedes-Benz Portugal para o sucesso deste projecto

academico e pessoal, agradeco, desde j4, a inestimavel atengdo prestada.

Com os melhores cumprimentos,

Ana Sofia Mendes

i
Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicagdo, Arquitectura, Artes e
Tecnologias da Informacéo



Ana Sofia de Carvalho Vaz Alcobia Mendes | Identidade da Marca: a igni¢do de uma singular expressdo e
afirmacdo. O caso da marca Mercedes-Benz.

Anexo 2
24/11/2019 Gmail - Pedido de colaboragdo da marca Mercedes-Benz
M Gma || sofia mendes <asofmendes@gmail.com>

Pedido de colaboragcao da marca Mercedes-Benz

jorge.aguiar@daimler.com <jorge.aguiar@daimler.com> 19 de margo de 2019 as 13:46
Para: asofmendes@gmail.com
Cc: andre.silveira@daimler.com

0la sofia, desculpe s’
O agora responder mas estamos de baixo de tantos mails que ndo é possivel responder a todos.
Ainda necessita da nossa ajuda?

Coloco em cc o meu colega andré pois normalmente ele é que da resposta a estes pedidos, mas pf confirme se
ainda necessita de alguma informagao.

obrigado

From: sofia mendes <asofmendes@gmail.com>

Sent: 5 de margo de 2019 17:34

To: Aguiar, Jorge (140) <jorge.aguiar@daimler.com>
Subject: Pedido de colaboragdo da marca Mercedes-Benz

Ex.me Senhor

Responsavel de Marketing e Comunicag¢ao da Marca
Mercedes-Benz Portugal,

O meu nome & Ana Sofia Mendes, sou estudante do Mestrado de Ciéncias da Comunicacdo, Marketing e
Publicidade, na Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias de Lisboa.

Encontro-me, no presente momento, a efectivar a minha dissertagao intitulada: "ldentidade de Marca: a igni¢céo de
uma singular expressao e afirmagao. O caso da marca Mercedes-Benz’, sob orientagdo do Prof. Doutor Eduardo
Moraes Sarmento. O tema assenta na Identidade de Marca e tem como objectivo estudar a pratica de criacéo,
evolugdo, comunicagdo e percepgdo - nos seus mais diferenciados meios informativos - tendo em conta as
estratégias de marketing e de comunicagédo da marca Mercedes-Benz.

Venho por esta forma solicitar uma entrevista, por meio electrénico ou outro, no sentido de recolher
algumas informagdes fundamentais para a elaboracdo do meu estudo de caso sobre a marca
Mercedes-Benz, sobretudo no que concerne a sua Identidade de Marca.

Sendo relevante a contribuigdo da Mercedes-Benz Portugal para o sucesso deste projecto académico e pessoal,
agradeco, desde j4, a inestimavel atencéo

prestada.
https://mail.google.com/mail/u/0?ik=7a41c7d13d&view=pt&search=all&permmsgid=msg-f%3A162844187425022556 3&simpl=msg-f%3A1628441... 1/2
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Anexo 3

Guido Entrevista

Mercedes-Benz

1. Quiais sao 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;
(i)  Enquanto personalidade;
(iii)  Enquanto relacéo;
(iv) Culturalmente;
(v)  Nareflexdo / percecao do consumidor;
(vi) Enquanto ideologia; Simbolo / icone / Signo.

4. Assistiu-se / assiste-se a uma evolucéo da identidade de marca Mercedes-Benz?
5. Pode a marca Mercedes-Benz alcangar um publico mais jovem?

6. Como descreve a operacionaliza¢cdo da comunica¢éo de uma marca de luxo como

a Mercedes-Benz?

~

De que forma a Mercedes-Benz procura atender as tendéncias do mercado e as

necessidades do consumidor?
8. Como é percecionada a marca Mercedes-Benz?
9. Como é a marca Mercedes-Benz enquanto produto? Quais séo os seus atributos?

10. E de conhecimento publico a parceria da Mercedes-Benz e a Renault na
producédo do modelo 180d. Esta e outras parcerias podem interferir com a

percecéo da identidade da marca Mercedes-Benz?

iii
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Anexo 4

Transcricdo da entrevista ao Dr. André Silveira, Responsavel de Comunicacao

Institucional e Relag6es Publicas do Grupo Daimler / Mercedes-Benz Portugal

1. Quais sao os valores da marca Mercedes-Benz?
- “(...) Os valores da marca Mercedes-Benz sdo a tradicdo, a inovacgdo, a qualidade e a

segurancga (...).”

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
caracteristicas / core values. Uma identidade pioneira e revolucionéria. 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 relacéo;
(d) Culturalmente;
(e) Na reflexdo / percecdo do consumidor;

(f) Enquanto ideologia; Simbolo / icone / 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 facil reconhecimento pelo publico.

Formas que estdo no nosso subconsciente e que depressa sdo reconhecidas.

- Personalidade: forte; marcante; inovadora; sempre a procura de desafios.

-Relacionamento: proxima do publico interno e externo. Internamente, os colaboradores sao

embaixadores da marca. Através das formacoes, estes estdo sempre a par de tudo sobre a marca
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e das ultimas 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 diferenciacdo pela
experimentacdo. E o caso dos Roadshows, pelas cidades europeias. A possibilidade de
experimentar os produtos da marca sem compromisso. Clientes e potenciais clientes sdo

convidados a experimentar os produtos em pista.

- Culturalmente: a cultura alemd é muito diferente da portuguesa. Os alemdes sdo mais

estruturados. Tém uma politica de trabalho diferente dos latinos. Enquanto o povo portugués é
caracteristico por ser desenrascado, os alemées tém uma linha de conduc¢éo que nédo ultrapassa
0 gue esta determinado. Na Alemanha aposta-se no golfe, no hipismo e no ténis, enquanto em

Portugal no surf — “na crista das ondas da Nazaré” — uma caracteristica portuguesa.

-Percecdo: luxo; inatingivel. Uma marca mais aberta, que procura alargar o espectro. Hoje em
dia o consumidor vé a marca mais jovem / aberta e ja ndo tdo inatingivel na aquisicdo dos

produtos. Os consumidores vém a marca com tendéncia, design e uma referéncia no mercado.

-ldeologia: uma marca que procura estar na voga. Uma marca progressista que olha para o

mercado e que procura 0 que este precisa; procura sempre atender as suas necessidades.

-icone: Ja é um icone dentro da indUstria automével. Nos estudos que a Mercedes-Benz tem

desenvolvido, descrevem que é uma marca top of mind. E tdo iconica quanto a marca Coca-Cola.

(..)

4. Assistiu-se / assiste-se a uma evolugéo da identidade de marca Mercedes-Benz?
- “(...) Alidentidade de marca evoluiu. Ao constatar-se o que o publico quer e com as mudancas

dos consumidores, também se muda ao nivel da identidade (...).”

5. Pode a marca Mercedes-Benz alcangcar um publico mais jovem?
- “(...) A marca reinventa-se e abriu o espectro de portfélio ao publico mais jovem com novos
modelos compactos. A marca procurou chegar aos mais jovens, em 2012, com o0 SMART. O

objetivo era de um carro de dois lugares passar para um veiculo compacto, de familia.
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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 publico mais jovem, sem

perder o sentido / prestigio da marca (...).”

6. Como descreve a operacionalizacdo da comunicacdo de uma marca de luxo como a
Mercedes-Benz?
- “(...) A comunicacgdo do design é importante. A estratégia de comunicacdo é abrangente sem

perder o que se tem feito até aqui (...).”

- “(...) S&o as redes socias que trazem novos clientes. Hoje em dia os consumidores ja tém um
background bastante vasto sobre a marca e que produtos procuram. Quando chegam até nds ja
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 ja existentes e que

quando procuram algo novo, dentro que j& possuem, optam a mesma pela marca (...).”

7. De que forma a Mercedes-Benz procura atender as tendéncias do mercado e as
necessidades do consumidor?

- “(...) Os automdveis sdo intemporais. A marca constroi automaoveis para durar, com um design
e mecanica para prevalecerem no tempo. Oferecer um produto ao longo da vida. Hoje em dia,
espera-se de um automaével um tempo util de 4- 5 anos. Antigamente o ciclo de renovacéo era
mais curto. Hoje, com as mudancas rapidas em relacéo as necessidades, existe uma necessidade
de criar mais e de forma diferente. Todavia, um automével Mercedes-Benz de outrora, passado
uns anos, muitos consumidores consideram-no ainda encaixado na época. Parece que nunca
fica fora de moda. Dai a intemporalidade. Uma combinacéo de tradi¢cdo com a busca pelo futuro.

Nas outras marcas ndo se vé tanto isso em termos de formas de carros e uma evolugéo (...).”

- “(...) Nos tempos que decorrem, as pessoas ndo querem tanto ter a pose de um automovel.
Para elas ndo e importante tirar a carta e ter carro, como se assistia antigamente, mas sim,
mobilidade. Desta forma, o objetivo a alcangar com esta nova realidade é que marca podera ser

uma companheira deste novo percurso (...).”
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8. Como ¢ percecionada a marca Mercedes-Benz?
- “(...) A marca Mercedes-Benz esta4 bem posicionada na cultura popular. E referéncia nos
filmes, nos anuncios e até pelas celebridades. Marca, imediatamente, reconhecida e presente.

Uma imagem de marca inconfundivel (...).”

9. Como ¢ a marca Mercedes-Benz enquanto produto? Quais sdo os seus atributos?

- “(...) O produto Mercedes-Benz é perfeito em tudo: nas suas formas e fungdes. A filosofia do
design da Mercedes-Benz caracteriza-se como inteligente e progressivo em plenitude; no seu
funcionamento. Existe uma combinacdo perfeita com tudo: material, formas, cores. Ha que

salientar os fornecedores de materiais premium e inovadores (...).”

10. E de conhecimento publico a parceria da Mercedes-Benz e a Renault na producéo do
modelo 180d. Esta e outras parcerias podem interferir com a perce¢do da identidade da
marca Mercedes-Benz?

- “(...) As parcerias com outras marcas néo interferem com a percecao da identidade de marca, pois
ird 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

a mobilidade elétrica, no que diz respeito ao Parking e na condugdo auténoma (...).”
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Anexo 5

Mercedes-Benz - Questionario sobre a Identidade da
Marca

O presente questionario tem por objectivo recolher dados relevantes e fundamentais que permitam
analisar o estado actual da identidade da marca Mercedes-Benz.

Os dados recolhidos sdo confidenciais e para efeitos de investigagdo, no ambito da dissertagéo de
Mestrado em Ciéncias da Comunicagao, Marketing e Publicidade, intitulada "ldentidade da Marca: a
Ignicdo de uma Singular Expressao e Afirmagéo. O caso da Marca Mercedes-Benz."

Nao ha respostas certas ou erradas, mas sim, pontos de vista pessoais importantes e indispensaveis a
tematica de investigagao.

Faga chegar, por favor, o questionario a familiares, amigos e conhecidos, partilhando-o.
Obrigada pela sua disponibilidade e contributo.

*Obrigatério

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

| Masculino

2. Faixa Etaria *
Marcar apenas uma oval.

) 18-25 anos
) 26-35anos
) 36-45anos

| +45 anos

3. Habilitagdes Literarias *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino Secundario
) Curso Tecnologico / Profissional
| Bacharelato
| Licenciatura
| Poés-Graduagao
| Mestrado
) Doutoramento

) Outro

4. Situagao Profissional *
Marcar apenas uma oval.

j | Empregado(a) por conta de outrem
: | Empregado(a) por conta propria
() Desempregado(a)

) Estudante

) Reformado(a)

5. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)

) Casado(a)

( i Divorciado(a)
| Unido de facto

) Viavo(a)

viii
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6. Possui carta de condugao? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim

() Nao

7. Tem carro proprio? *
Marcar apenas uma oval.

8. Se SIM, qual a marca do(s) seu(s) carro(s)?

9. Numero de automéveis no agregado familiar. *

10. Que tipo de combustivel tem preferéncia? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Gasolina
|

| | Gasdleo

[ ] epPL
[] Hibrido

| | Eléctrico
|

| Hidrogénio

|
[ ] Todos

. a ignicdo de uma singular expressdo e

11. A marca é importante na escolha de um automével? (1 — muito pouco importante; 5 — muito

importante). *
Marcar apenas uma oval.

12. E fiel a marca? *
Marcar apenas uma oval.

| Sim
) Nao

() Talvez

13. Que factores sado decisivos na prevaléncia de uma marca? (1 — Muito pouco importante; 5 —

Muito importante) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Produto

Servigos

Identidade

Prestigio / Notoriedade
Apoio ao Cliente
Promogao
Comunicagao

Rede de Distribui¢do de Produtos [* ‘ﬁ ‘** ™

e Servicos
Preco

iX
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14. Outros. Quais?

15. Descreva, por favor, o seu carro ideal. *

16. E proprietario de um veiculo Mercedes-Benz? *
Marcar apenas uma oval.

| Sim
Nao
17. Se SIM, é o seu primeiro veiculo da marca?
Marcar apenas uma oval.
Sim

| Nao

18. Se SIM, qual é o modelo?

19. Caso contrario, que outro(s) modelo(s) teve / tem?

20. Teve duvidas na escolha e compra de um Mercedes-Benz?
Marcar apenas uma oval.

| Sim
Nao

| Talvez

21. Encontra-se satisfeito com o seu veiculo?
Marcar apenas uma oval.

| Sim
| Nao

| Talvez

22. Porqué?

X
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23. Descreva que emogoes sente por ter um Mercedes-Benz?

24. Onde adquiriu o seu Mercedes-Benz?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Online

Concessionarios Oficiais

Stands

Importagéo

Sites de compra e venda de automoéveis usados (particulares)
Feiras e Saloes Automoéveis

| Evento promocional / Test Drive

25. Outro. Qual?

26. Se respondeu NAO, considera adquirir um veiculo Mercedes-Benz?
Marcar apenas uma oval.

| Sem duvida
Sim
Nao

| Talvez

| N&o, decididamente

27. Porqué?

28. Considera a Mercedes-Benz uma marca préxima do publico mais jovem? (1 — Nada; 5 — Muito) *
Marcar apenas uma oval.

29. Qual é a sua primeira reacgao perante a Mercedes Benz? (1 — Muito negativo; 5 — Muito positivo)

Marcar apenas uma oval.

30. Como classifica a qualidade dos carros? (1 — Muito pouca qualidade; 5 — Muito alta qualidade) *
Marcar apenas uma oval.
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31. Como percepciona a inovagao da Marca? (1 — Muito pouco inovadora; 5 — Muito inovadora) *
Marcar apenas uma oval.

32. Quando pensa nesta Marca, pensa que precisa dela? (1 — Definitivamente nao; 5 -
Definitivamente sim) *
Marcar apenas uma oval.

33. Como classificaria o valor do dinheiro para a Marca? (1 — Muito pobre; 5 — Excelente) *
Marcar apenas uma oval.

34. Recomendaria a Marca a um amigo? (1 - De todo; 5- Definitivamente) *
Marcar apenas uma oval.

35. Como percepciona a Marca Mercedes-Benz e todos os seus componentes? (1 - Pouco clara; 5 -
Muito clara) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

12 3 45
Engenharia e performance do W—DDW
Produto L] .

Design dos Produtos CICC 0]
Servigo de Vendas / Distribuicado | || || || || |

Pés-venda / Apoio ao Cliente ( W*ITW [T

Tecnologia (sensores 360 graus;
camaras; sistema de condugao

semi-auténoma; estacionamento D i DD E‘
auténomo; radares; cruise-control,
aplicagdes moveis, etc)
Comunicagao Online
Comunicagao Offline

Promogao / Publicidade

Prego

36. O produto (modelo / classe) Mercedes-Benz é facilmente reconhecivel? *
Marcar apenas uma oval.

() sim
:‘\ Nao

) Talvez
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37. Que atributos tangiveis e intangiveis permitem a sua identificagao? (1 - Menos importante; 5 —
Mais importante) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Simbolo (Estrela de trés pontas) jJi
Caracteristica Grade do Radiador \
Design Exterior [

L0
I
[

Design Interior
Acabamentos do Habitaculo

L \
}i
L
Cores [ ]
Ll
L]

4;;
‘j: -

|
L
]

Tecnologia

EEN

Experiéncia de Condugéao

38. Outros. Quais?

39. Que género de veiculos conhece da Mercedes-Benz? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

[ ] Veiculo de Passageiros
j \ Veiculos Comerciais Ligeiros

[ ] Monovolumes

| Veiculos Comerciais Pesados

| | Desportivos / Formula 1

\7\ Autocarros

[ ] SMART

L
|

L Nenhum

Todos

40. Outros. Quais?
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41. Quais dos seguintes modelos / classes da Mercedes-Benz conhece? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

Classe A
Classe B
Classe C
Classe CLA
Classe CLS
Classe E
Classe G
Classe GL
Classe GLA
Classe GLE

| Classe GLS
Classe GT
Classe S
Classe SL
Classe SLC
Classe V
AMG-GT
MERCEDES-MAYBACH

| SMART

| EQ - Electric Intelligence
Todos

Nenhum

42. Qutros(as). Quais?

43. Como caracteriza o design / estilo de um veiculo Mercedes-Benz? *

Marcar tudo o que for aplicavel.
| Pela elegancia
Pelas proporgdes / fisionomia
Pelas linhas dinamicas e luxuosas

Pelo leque cromatico

Pela envolvéncia do habitaculo (estofos, assentos, painéis de instrumento, etc)

Pela perfeicao dos acabamentos
Todas

Nenhuma

44. Outros. Quais?
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45. Como posiciona a marca Mercedes-Benz em relagao aos seus concorrentes? *
Marcar apenas uma oval.

Nula

Pouco destaque
Destaque / Secundaria
Muito Destaque

Lider

46. Que outras marcas de automoveis de luxo considera melhores ou tao eficientes, quanto a
Mercedes-Benz? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

BMW
AUDI

| LEXUS

| PORCHE
VOLVO
JAGUAR
CADILLAC
BENTLEY
ROLLS-ROICE

| TESLA
Todas

Nenhuma

47. Outras. Quais?

48. Como classifica o prego dos veiculos Mercedes-Benz? (1 — Nada caro; 5 — Muito caro) *
Marcar apenas uma oval.

49. Como classifica a manutengdo de um Mercedes-Benz? (1- Nada dispendiosa/complicada; 5-
Muito dispendiosa/ complicada *
Marcar apenas uma oval.
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50. Que factores influenciam a compra de um Mercedes-Benz? *
Marcar tudo o que for aplicavel.

| | Prego

| | Design (interior/ exterior)

|| Performance

| | Qualidade

| | Servigo Comercial

[ Assisténcia Pés-venda

[ | Seguranga

| | Prestigio da Marca

[ ] combustivel (tipologia/custos/etc.)
| | Publicidade / Promog&o / Comunicagéo
[ | Manutengao

[ | Conforto / Comodidade

| | Diversidade de Modelos

| | Tecnologia / Inovagéo

| | Todos

| Nenhum

51. OQutros. Quais?

52. Como classifica a publicidade / promogao da Marca Mercedes-Benz? (1 — Péssima; 5 -
Excelente) *

Marcar apenas uma oval.

53. Os meios de comunicagao / publicidade tém impacto na escolha da Mercedes-Benz? *
Marcar apenas uma oval.

| Sim
| Nao

Talvez
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54. Quais os melhores canais de comunicagao que lhe dao a conhecer / difundem a marca
Mercedes-Benz? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

TV/Réadio

[]

Outdoors / Mupis / Imprensa Periddica

J[]

Revista oficial / Revistas da Especialidade

E-mail Marketing

Redes Sociais
Publicidade Online

Pontos de Venda

| I

Servigos Comerciais

l

Site Institucional

L1

Eventos Institucionais / Promocionais

Todos

[ ][]

Nenhum

l

55. Outros. Quais?

56. Os anuncios da Mercedes-Benz sao identificaveis / relembrados: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

l

Pelo simbolo da Marca

1]

Pelos Modelos dos Automéveis

10

Pelo Background Negro e Tipografia Serifada

[ | Nenhum

57. Outros. Quais?

58. Como classifica a identidade visual da marca Mercedes-Benz? (1- Reconhecivel; 5- Muito
reconhecivel) *

Marcar tudo o que for aplicavel.

12 3 45
A estrela de 3 pontas CICICICI0 ]
A metalizada cor prateada do —
logotipo e da respectiva D L DD ’:\
assinatura
O fundo negro / neutro, citlantee
misterioso dos layouts impressos L,! ] L‘ L] \J
e dos anuncios de TV
Qualidade das imagens dos — =
produtos e dos ambientes LI
retratados
A requintada e classica tipografia
serifada “Corporate A Light" {—»‘.—7-‘ r] r} [* ‘
presente na assinatura da marca
e nos materiais institucionais.
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59. Qual é o Slogan / Identidade Verbal da Marca Mercedes-Benz? *
Marcar apenas uma oval.

“(...) Na vanguarda da técnica” / “Vorsprung durch Technik.”
“(...) O futuro é de todos” / “The future is everyones's.”
C “(...) A busca da perfeicao / Incrivel em movimento” / “(...) The pursuit of perfection / Amazing in
motion.”
“(...) O melhor ou nada” / “(...) The best or nothing.”
“(...) O carro”/ *(...) Das Auto.”

“(...) Pelo prazer de conduzir” / “(...) Freude Am Fahren.”

60. A Mercedes-Benz dispoem da “Filosofia Designo”, ao proporcionar a oferta de personalizagao.
Para si é importante o caracter de individualizagdo, por meio da personalizagdo automoével? (1 -
Nada; 5 — Muito) *

Marcar apenas uma oval.
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61. Que caracteristicas peculiares melhor definem a marca Mercedes-Benz? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Qualidade

| Perfeicéo
Performance
Fascinio
Prazerosa
Conectividade
Organizagao
Vitalidade

||

Responsabilidade

Ambigao

Desafio

Subsisténcia / Sustentabilidade

Conforto

L[]

Intimidade
| Familiar
Identidade
| Confianga / Credibilidade
Respeitabilidade
Intemporalidade
Velocidade
Futurista
Dispendiosa
Competitividade
| Criatividade
Exuberéancia
Classica
Forte personalidade
Simbolo de “bom gosto e maturidade”
Status / Classe
| Praticabilidade
Conducédo estimulante
Histéria e cultura marcante
Design
Lideranga
Seguranca
Filosofia da Marca
Autonomia
Sofisticagao
Inovagao e Tecnologia
Personalizagao

| Ecologia

Engenharia alema

Cultural
Implacabilidade

| Hedonismo

| Dinamismo / Flexibilidade
Durabilidade
Cativante / apaixonante
Singularidade

| Todas
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| Nenhuma

62. Outras. Quais?

63. Quais os pontos negativos da marca Mercedes-Benz? (1 — Muito negativo; 5 — Muito pouco
negativo) *
Marcar tudo o que for aplicavel.

Conducgao
Consumo
Duragao
Manutencao
Fiabilidade
Status
Produtos
Servigos
Tecnologia
Seguranga
Preco

64. Outros. Quais?

65. O modelo da classe A 180 d da Mercedes-Benz possui um motor Renault. Acha que a parceria
entre a Mercedes-Renault interfere com a filosofia de identidade da marca Mercedes-Benz? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

Nao

Talvez

66. Porqué? *

Com tecnologia

E Google Forms
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