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Resumo

Esta investigacdo tem como objetivo, tendo por base uma pesquisa bibliogréfica,
desenvolver um estudo de Rebranding para as Companhias Aéreas, mais especificamente,
para os Transportes Aéreos de Cabo Verde (TACV).
Este estudo descritivo, tem como objetivo geral reconhecer os elementos intervenientes
no setor do transporte aéreo e perceber as suas relacdes de interdependéncia através das
técnicas e modelos de anélise, identificar, classificar e compreender os fatores relevantes
para as decisdes estratégicas.
Como objetivos especificos procura-se responder as seguintes questdes:

= Como se aplica o Rebranding em companhias aéreas de bandeira?

= Como aplicar o Rebranding na TACV?

= Como ¢ encarado o Rebranding na TACV?
E fundamental perceber qual o tipo de relacdes que a Companhia estabelece com os seus
clientes, com 0s seus concorrentes e com os seus fornecedores.
Para a elaboracdo deste estudo o processo de investigacdo serd necessario caraterizar o
perfil do consumidor da companhia aérea TACV e analisar o valor da marca da mesma
na perspetiva do consumidor. Dessa forma, para fazer face a esta investigacéao sera feita:
uma revisdo da literatura; elaboracdo de um questionario aos passageiros frequentes da
companhia; elaboracdo de entrevista aos responsaveis da companhia aérea TACV,
especificamente na aérea de Gestao Estratégica; criar propostas de melhoria para a gestao
da marca TACV.
O resultado deste estudo ira indicar a posicionamento da Companhia Aérea, quer a nivel
da relacdo emocional com os clientes, quer a nivel da concorréncia, bem como auxiliar

na identificacdo de novas estratégias futuras.

Palavras-chave:
Marketing; Transporte Aéreo; Gestdo Estratégica; TACV; Branding; Rebranding;

Identidade Visual; Design Gréafico



Abstract

This research aims, based on a literature review, develop a Rebranding study for the
airlines, more specifically, Air Transport of Cape Verde.
This descriptive study has the general objective to recognize the elements involved in the
air transport sector and realize their interdependence through the techniques and analysis
models, identify, classify and understand the factors relevant to strategic decisions.
Specific objetives looking to answer the following questions:

= How do you apply Rebranding strategies on flagship airlines?

= How do you apply Rebranding strategies on TACV?

= How do you see branding on TACV?
It is essential to understand what kind of relationship the Company has with its clients,
their competitors and their suppliers.
To prepare this study the research process will be necessary to characterize the airline
TACV consumer profile and analyze the value of the brand of the same in the consumer's
perspective. Thus, to address this research will be an: bibliography review;
Preparation of a questionnaire to the company's frequent flyers; interview preparation to
responsible airline TACV, specifically in the Air Strategic Management; create
improvement proposals for the management of TACV brand.
The results of this study will indicate the position of the Airline, at the level of emotional
connection with customers, either level on competition as well as assist in identification

new future strategies.

Key words:
Marketing; Air transport; Strategic management; TACV; Branding; Rebranding; Visual
identity; Graphic design
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Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

CAPITULOI

APRESENTACAO DA INVESTIGACAO

1.1 Introducéo

A crescente tendéncia na dire¢cdo dos consumidores e colaboradores afetou 0 mundo
empresarial. Os gestores de hoje ndo possuem o controlo total sobres as marcas. Para
além da tecnologia do desenvolvimento de novas atitudes do consumidor relativamente

ao marketing, a globalizacdo também é um aspeto importante.

A origem da marca remete-nos as civilizacbes da Grécia e Roma Antiga. Nesta altura ja
existia a necessidade de procurar uma identificacdo Unica e diferenciada, o que levou o

Homem a criar nomes e simbologias especificas.

No inicio do séc. XIX os grandes fabricantes comecaram a identificar nas marcas um
potencial para o crescimento de negocio, impulsionados pela revolucéao tecnoldgica e por

novos e melhores meios de comunicagéo e distribuicéo.

A inovacdo, diferenciacdo e comunicacdo tornaram-se fatores cruciais para competir
neste mercado, juntamente com a criagdo de uma relacdo emocional entre a marca e 0s
clientes, atraindo-os e fidelizando-os, de forma a superar a concorréncia. As marcas fortes
carregam, para além de bons produtos/ servicos, valores emocionais de experiéncias
vividas pelo cliente que as tornam destacaveis perante a concorréncia, significando mais
rendimentos, por menos riscos.

Nesta introducdo serd identificado o problema da investigacdo, bem como o0s objetivos.
Apresenta-se uma breve definicdo e revisdo bibliogréafica do tema da investigacéo e por

ultimo a organizacgéo da dissertacéo.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes
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1.2 Apresentacdo da investigacao

O fim da segunda guerra mundial levou a um grande crescimento a nivel industrial,
econdmico e social. Assistiu-se & verdadeira explosdo do uso das marcas, marcadas pelo
0 aumento da producdo e consumo. Impulsionadas pelo comunismo, aparecimento da
internet e pelos sistemas de radiodifusdo macica, bem como pelos transportes e
comunicacgdes largamente melhorados, as marcas passaram a simbolizar a convergéncia

das economias mundiais no modelo liderado pela procura.

Os avangos tecnoldgicos provocaram enormes alteracdes nos consumidores, mercados e
marketing ao longo dos tempos. Desde o inicio da década de 2000 que a tecnologia de
informagao penetrou no mercado e tornou-se na chamada “tecnologia de nova vaga”. A
tecnologia de nova vaga € a tecnologia que possibilita a conetividade e interatividade

entre os individuos.

O setor do transporte aéreo € fortemente influenciado pelas mudangas ocorridas no
ambiente externo, quer ao nivel do macro ambiente, quer ao nivel do micro ambiente.

A partir de 1960, com o crescimento acentuado do turismo, sentiu-se a necessidade de
procurar diferentes modos de transporte tendo em conta a duragéo da viagem, rendimento
disponivel.

Com o transporte aéreo tornou-se possivel a deslocacao de passageiros, em menor periodo
de tempo, para qualquer parte do mundo.

A liberalizacéo (libertacdo das companhias areas de controlos governamentais) do setor
aéreo, que iniciou em 1978 nos Estados Unidos da América, impulsionou o aumento da
concorréncia.

Segundo Rita Clifton (2015, p.3) ““A marca é o Ativo mais importante e o mais sustentavel
de qualquer organizacéo - seja uma empresa essencialmente de produtos, servi¢cos ou com
fins ndo lucrativos - e deveria ser o principio organizador central subjacente a todas as
decisoes ¢ a todas as agdes. “Acrescenta, ainda, que se uma marca oferece aquilo que
promete, comportando-se de forma responsavel e continuando a inovar e a acrescentar
valor, as pessoas continuardo a compréa-las, manifestando respeito e mesmo afei¢do por

elas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes
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Para maximizar o valor de uma marca € necessario repensar e implementar um processo
de gestdo de marketing eficaz que acompanhe a sua evolugédo, adaptacdo ao mercado e
crescentes necessidades dos seus clientes. A disciplina que cuida da criacdo e a gestéo
estratégica de uma marca é o branding.

O Branding (dotacdo de produtos e servicos com o poder de uma marca), visa criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos
e servicos, de forma a tornar a sua tomada de decisdo mais simples e esclarecida e, nesse
processo, gerar valor a empresa (Kotler e Keller,2006).

E uma atividade praticada pelas empresas, de forma a criar/gerir o seu valor.

Todas as companhias aéreas de bandeira ja efetuaram, pelo menos uma vez, o Branding
na sua empresa, no entanto quando comega a existir uma perda significativamente de
posi¢ao perante a concorréncia e uma insatisfacdo dos seus clientes em grande massa,
como € o caso da TACV, é necessario a implementacdo de novas ou melhor estratégias
de mercado, implementar novas experiencias, designando esta nova a¢édo por Rebranding.
Rebranding é o nome que se da ao processo de criacdo de um novo nome, logotipo,
identidade ou combinacéo de todos estes elementos de uma determinada marca.

O Rebranding foca-se principalmente na renovagdo da imagem de uma empresa,
revitalizando, ligeiramente ou radicalmente, a identidade das marcas (Pimentel, 2007;
Silva, 2004).

Este pode ser definido como uma tentativa de reposicionamento efetuada por uma marca,
que terd de incluir alteracdes, drasticas ou ligeiras, na sua identidade visual.

Mais do que ajustar a atuacdo da marca a medida do perfil consumidor, ha que ir ao
encontro das necessidades e expetativas individuais do mesmo.

Devido aos grandes riscos inerentes a este tipo de investimento, este estudo pretende
analisar todos os fatores relevantes a estas estratégias, tais como: o impacto da ligacédo
emocional com o consumidor, a importancia do valor de marca, todos os fatores
relacionados com a industria em questdo, uma boa compreensao sobre as estratégias de
branding que permitem o crescimento de marcas no setor aéreo, a relevancia do design
gréafico e as tendéncias nesta area, a escolha de estudos adequados e um bom planeamento

de todas as etapas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes
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Esta Investigacdo pretende analisar os fatores que podem afetar ou potencializar a
evolucdo de marcas, na inddstria da aeronautica, identificando o publico-alvo potencial
de forma a conhecer o mercado e definir conceitos base a associar ao valor da marca, com
destaque a renovacao e rejuvenescimento da imagem da TACV.

A TACV- Transportes Aéreos de Cabo Verde é uma companhia aérea de voos regulares

e fretados, com sua base de operagdes no Aeroporto Internacional da Praia.

1.2.1 Revisao da Literatura

As viagens deixaram de ser consideradas um luxo, reservado a uma minoria privilegiada.
O recurso ao transporte aéreo foi ganhando importancia ao longo das Ultimas duas
décadas, tanto para as viagens de negdcios como para as viagens de lazer. Com o
desenvolvimento do transporte aéreo, foram surgindo companhias aéreas, propriedade
dos governos, que ficaram conhecidas como companhias de bandeira. As companhias
aéreas tradicionais de servico completo, segundo Franke e John (2011: 23), criaram um
portfélio de diferentes modelos de negdcio, modelos operacionais e marcas sob 0 mesmo
chapéu, de molde a tirar maior rendibilidade e a reforcar a sua posi¢do competitiva no
mercado.

O maior determinante do aumento de transporte aéreo continuara a ser o crescimento
economico.

ATACYV (Transportes Aéreos de Cabo Verde), também conhecida pelo nome Cabo Verde
Airlines, é uma companhia de aérea de bandeira, com voos regulares e voos fretados,
responsavel pelo transporte de passageiros e carga, que tem como base de operacbes o
Aeroporto Internacional da Praia, em Cabo Verde. Esta empresa foi fundada em 1958 e é
uma empresa estatal, criada pelo Governo de Cabo Verde de forma a proporcionar as
ligacOes aéreas necessarias entre as suas ilhas e outros paises. Além da ligacéo aérea entre
as ilhas de Cabo Verde, a TACV também possui uma operacao internacional que abrange
linhas regulares com outras cidades, como Lisboa, Las Palmas, Paris, Roma, Mildo,
Veneza, Munique, Fortaleza, entre outras cidades. No total sdo 20 destinos disponiveis.
A escolha do setor e da empresa a estudar, o setor dos transportes aéreos e a empresa

TACV, deve-se sobretudo a curiosidade, também a importancia da empresa nos mercados
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em que se encontra presente e fato de ser a companhia aérea do pais de origem. A TACV
¢ uma empresa de referéncia na industria aeronautica Cabo-Verdiana, que nos Gltimos
anos tem-se verificado um declinio na propria imagem e na preferéncia dos consumidores
frequentes, devido ao aumento da concorréncia e a propria estratégia da companhia. Para
fazer face a situacdo atual serd necessario efetuar uma operacdo de rebranding que
passara pela mudanca de identidade e de imagem de marca. Pode significar um novo
nome, uma nova filosofia operacional ou de relacionamento com o mercado; um novo
logdtipo, um design diferenciado ou a combinacéo de todos esses elementos no sentido
de estabelecer uma nova estratégia corporativa ou criar um diferencial que traduza em um
novo posicionamento da empresa frente aos clientes, fornecedores, funcionarios, media e
concorrentes.

Por outro lado, Rebranding significa que é quase impossivel hoje em dia gerir uma
empresa da mesma forma para sempre.

Para a elaboracdo do estudo de investigacdo sera analisado o plano estratégico da
companhia, artigos e livros, de forma a atingir o objetivo do projeto de investigacéo.
Qualquer marca que pretenda ter éxito, seja qual for o seu &mbito, deve compreender ou
continuar a compreender e antecipar as mudangas verificadas nos conceitos de
necessidades e utilidade do seu publico apresentando novas ideias, solu¢des criativas mais
eficientes (Clifton 2015; Serra 2012; Pimentel 2007).

Com a evolugdo do marketing, valoriza-se cada vez mais uma relagdo empresa/ cliente
mais personalizada e atenta, ou seja, via marketing relacional influenciando diretamente
a gestdo da marca (Pimentel 2007).

A gestdo relacional tem por objetivo aumentar a satisfacdo dos clientes, num contexto de
individualizacdo de marketing (Lencastre 2005), sendo que esta gestdo serd tdo forte
quanto mais experimental e emocional for.

Para Alina Wheeler (2003), uma marca pode ser vista como uma promessa, perce¢des ou
expetativas que sdo construidas na mente de cada consumidor sobre um determinado
servigo, produto ou empresa, englobando elementos fisicos, psicoldgicos e crencas
(Wheeler 2003; Lencastre 2009). Este processo de associagdo a uma marca por parte do
consumidor, envolve também uma grande conectividade emocional.

Lencastre (2009) afirma, ainda, que a marca resulta de uma combinagéo de:
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a) Carateristicas: quais 0s seus negdcios, produtos e servicos;
b) Valores: aquilo que o consumidor associa a marca;
c) Beneficios para o consumidor: os servicos e produtos da marca conseguem preencher

as necessidades do consumidor.

Aaker (1991) e Keller (1998) afirmam que o estudo da imagem de marca € essencial,
porque esta constitui uma das fontes de valor da marca. A importancia da imagem nasce
da sua relacgdo com o comportamento do consumidor (Weizman, 1990). Os
comportamentos de compra e de consumo sdo fortemente condicionados pelas imagens
percebidas dos produtos, marcas e empresas e também pelas atitudes positivas ou
negativas originadas por essas percecoes (Topor 1996).

Ter uma marca boa ndo é o suficiente para diferenciar uma empresa. Ao criar uma marca
deve-se prestar atencdo ndo apenas na parte visual e grafica, mas também em todo o

ambiente que a envolve.

1.2.2 Objetivo da Investigacdo

Esta investigacdo, tem como objetivos gerais reconhecer os elementos intervenientes no
setor do transporte aéreo e perceber as suas relagBes de interdependéncia; através das
técnicas e modelos de anélise, identificar, classificar e compreender os fatores relevantes
para as decisdes estratégicas.

O desenvolvimento, a criacdo de uma marca e criacdo da sua identidade sé é possivel a
partir da boa percecdo dos valores e posicionamento pretendido. A boa definicdo dos
objetivos, concorréncia e definicdo das areas de atuacdo sdo cruciais para a criacdo de

uma marca de sucesso.

Para a elaboracdo deste estudo o processo de investigagdo a seguir sera necessario
caraterizar o perfil do consumidor da companhia aérea TACV e analisar o valor da marca
da mesma na perspetiva do consumidor. Dessa forma, para fazer face a esta investigagéo

serd efetuado:
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v Revisdo da bibliografia;

v’ Caraterizacao o perfil do consumidor;

v Estudar a sensibilidade dos consumidores da TACV a marca para o produto
viagens aéreas, através de elaboracdo de um inquérito aos passageiros frequentes
da companhia;

- Analisar a percecao do consumidor do valor da marca TACV;
- Andlise das respostas obtidas;
- Elaboracdo de entrevista aos dirigentes da companhia aérea da TACV;

- Criar propostas de melhoria para a gestdo da marca TACV

1.2.3 Organizacéao da dissertacao

Capitulo 1: Apresentacdo da Investigagdo. Expde-se a introducdo,
enguadramento tedrico, revisdo da literatura e o conteldo sintético
dos capitulos, que constituem a dissertacdo "O Processo Rebranding

em Companhias Aéreas: proposta de estudo para a TACV".

Capitulo 2: Marca. Examina-se a importancia da marca a nivel geral. Analisa-
se a sua evolucado, identificando as suas funcbes. Expde-se o conceito
de Brand Equity (Valor da Marca), bem como a sua sensibilidade. O
envolvimento, a fidelidade & marca, as fontes de valor. Discute-se,

ainda a construcdo da marca e da sua identidade.

Capitulo 3: Define-se o Rebranding, identificando os motivos de rebranding,
bem como o seu processo. ldentifica-se as teorias relativas as fases

do Rebranding. Apresentar-se alguns casos de Rebranding.
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Capitulo 4: Metodologia: sera discutido o percurso metodoldgico utilizado para
a realizacdo da investigacdo. Este trabalho baseia-se na investigacao

cientifica, a qual consiste no processo de questionario.

Capitulo 5: TACV: comeca-se por descrever a empresa, identificando as datas
historicas. Competir ou Cooperar. Comeca-se por analisar as novas
formas de relacionamento entre empresas numa mesma industria,
evidenciando-se as vantagens conseguidas pela cooperagéo.
Comentam-se os tipos de aliancas estratégicas no setor do transporte
aéreo, focando as implicacBes para a industria e as tendéncias

preconizadas.

Capitulo 6: Andlise e Discussdes de Resultados: apresentam-se os dados
recolhidos através do questionario feito aos clientes da TACV.

Capitulo 7: Conclusdes da investigacdo e recomendaces.
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CAPITULO 11

Marca

2.1 Marca

Uma marca é muito mais do que um simbolo visual e um lema memorizavel: estabelece
a missao e a visdo, os principios de funcionamento e as taticas de uma organizacao.
Internamente, a marca € crucial para todas as decisdes, acdes e valores, 0 que permite aos
colaboradores cumprir a promessa da marca. As mensagens internas e externas acerca da
marca devem contar a mesma histdria e ser vista como parte da mesma narrativa, devendo

estar relacionadas com:

e Valores, 0 que a marca e a organizagdo representam.

e Comportamentos, a interacdo da organizacdo com os stakeholders.

e Posicionamento, a percecao que a organizacao transmite aos stakeholders da sua
marca.

e Identidade, nomes, logotipos, padrdes visuais, temas verbais.

Uma marca € o meio de um produto ou servigo se distinguir de outro. Elas “lutam” pela

atencdo dos consumidores, oferecendo melhores produtos e/ou servigos.

A marca é um conjunto de carateristicas tangiveis (expressdo fisica da marca) e
intangiveis (valores, compromissos, imagem) e sua distincdo visual pode ser uma
combinacdo de qualquer dos seguintes elementos: nome letras, numeros, slogan, cor, que
se destina a identificar ao bens e servicos do vendedor, diferencia-los dos seus
concorrentes e para reforgar a relagdo produtor/ consumidor (Lencastre 1999; Tom
Blackett 2015; Keller 2003).

O nome de uma marca esta diretamente associado a venda de produtos ou de servicos de
uma determinada empresa. Do ponto de vista empresarial, podemos afirmar que a marca

é uma importante ferramenta estratégica, capaz de conquistar um lugar no mercado, atrair
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clientes e criar valor ndo s para a propria marca como também para a empresa e a todos

0s intervenientes.

Segundo Healey (2009) uma marca é uma promessa de satisfacdo. E um sinal, uma
metafora que age como um contrato ndo escrito entre um produtor e um consumidor, um
vendedor e um comprador, um ator e um publico, um ambiente e os que habitam, um

evento e 0s que 0 experimentam.

As empresas passam a ter necessidade manter a fidelidade do cliente a marca, criar uma
relagdo entre a empresa e a marca, surgindo assim 0s conceitos de segmentacao,

posicionamento, diferenciacao, fatores criticos de sucesso, fidelizagéo, etc.

Envolvente rmediér' S Envolvente
Econdmico Fisica e
Demografica Tecnoldgica

qusia

edin

Envolvente
Politico Legal

Envolvente
Sécio Cultural

Figura 1:Ambiente de Marketing

Fonte: Caetano & Rasquilha (2010)

Os clientes devem ser o elemento central da empresa e de marketing. As empresas devem
tentar perceber as necessidades, como decidem, as carateristicas, o valor e a quantidade
de clientes. A empresa deve definir a sua Missdo, Visdo de negdcios, pontos fortes e

fracos, estratégia de negdcio (fig.1).

A ideia de que as grandes marcas, estabelecidas no mercado, sdo absolutas, € errado, pois

0 que determina o poder de uma empresa ndo é a sua dimensdo, mas a presenca de
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concorréncia, como é o caso das companhias areas, com uma grande concorréncia
concentrada, que devido a limitacdo das rotas sdo obrigadas a atualizar a estratégia a
medida que aumenta a concorréncia com melhores ofertas.

A medida que a aumenta a procura de servicos e lazer, as marcas terdo um papel cada vez
mais importante. Os detentores da marca precisam de garantir a qualidade dos seus

Servigos e que estes vao ao encontro das necessidades do cliente.

um simbolo com vérias facetas

e incorporando  simbolos
figurativos: logotipos,
emblemas, cores, formas,

embalagens e design;

Contribuir para a
transformacdo da categoria
do produto, com ideias claras
do que a categoria deve vir a

ser;

Ter um significado mais amplo:
o valor da marca decorre da sua
aptiddo para ganhar um
significado exclusivo, positivo e
proeminente nas mentes de um
elevado ndmero de

consumidores;

suporte de informacao escrita
e/ou oral do produto;

Transmitir uma visdo de longo
prazo, vista como meio de
exercer uma  “influéncia
criativa e poderosa sobre um

dado mercado”;

Ser considerada, desde o seu
inicio, um projeto de longo
prazo, com a definicdo da
plataforma de identidade da

marca;

um objeto capaz de distinguir
cada produto;

Atuar como uma memoria
seletiva, através da publicidade
e de um processo de
acumulacdo de meméria dos

produtos;

A nivel operacional, criar uma
marca corporativa, Vvisto as
marcas com 0 nome da empresa
terem um menor grau de
liberdade pelo fato de passar a
haver uma relacdo entre a
identidade da marca e identidade

corporativa.

Conceito, transmitindo o seu

significado;

Ser um programa genético, e
ndo uma realidade estatica, no
sentido em que a marca “¢
tanto a memoria e o futuro dos

seus produtos”;

Dotar os produtos com um
significado  consistente e

claro;

Ser considerada como um
contrato de natureza

econdémica com 0S  Seus
clientes, com implicagdes para

a gestdo da empresa.

Tabela 1: O conceito da Marca

Fonte: Tavares, 2016, p.17
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Para Kapferer (1992), a marca deve vista como uma espécie de contrato com 0s
consumidores, em que a sua gestdo, primeiramente, comeca pela compreenséo e gestéo
do significado e da identidade da marca.

Daniel Raposo (2008, p.14), refere que “a marca pode ainda ser relacionada com a dupla
funcdo da linguagem ao nivel referencial e emocional. A marca pode ter o seu significado
alterado ao longo do seu tempo de vida, pois os seus publicos terdo em conta a
performance da empresa e dos seus produtos, independentemente da intencao do emissor.
Entdo, sera possivel dizer que uma marca tem um complexo leque de significados,
podendo dividir-se em: proposito (0 que a empresa pretende alcangar com a marca);
significado descodificado (se a marca identifica, d& informacdes sobre os objetivos e
qualidades) e significado aberrante descodificado (a adicdo de outros significados com

base em dados que vao para além do controlo da empresa)”.

Tavares (2016), posteriormente enfatizou uma perspetiva atualizada, integrada e cultural
da marca através de um quadro concetual integrando varios elementos patentes na tabela
1.

Em suma, para Kapferer a politica de gestdo da marca adotada pela empresa é que cria

valor e ndo a marca registada.
Em Tavares, 2016, in Wood (2000) defende que:

e As marcas sdo criadas através da utilizacdo sinergética dos elementos do
marketing-mix;

e As marcas deverdo estar posicionadas estrategicamente no mercado com oferta e
beneficios desejados pelos seus consumidores e distintos dos concorrentes para
obter a vantagem competitiva;

e Os gestores devem focar-se na lealdade e criacdo da descricdo e forgca da marca,
pois quando maior é a forga maior é vantagem competitiva (fig.2).
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Vantagem
competitivas

For¢a da marca e poder de mercado
marca = T evalor de marca

evalor acrescentado
e Jucro

Marketing-mix Descrigdo da

Figura 2: O processo da marca

Fonte: Tavares, 2016, p.32

Em Tavares (2016, in Chandler e Owen (2002)) a marca é interpretada como um sistema
de significado (figura 3), ou seja, a marca € vista como uma entidade mais vasta do que
produto ou produtos a que esta associada:

Autenticagdo
— Sinais -

—  Diferenciagdo

— Coeréncia Unica

Carateristicas =

Ressonancia

cultural
Sistema de
significado
— Contrato
— Relagdo -
— Carisma
Preenchimentos de
necessidades
— Fungdo

Orientagdo

Figura 3:0 que fazem as marcas

Fonte: Chandler e Owen, 2002, p.22

Charles Brymer (in Marcondes, 2003, p.20) define marca como:

“... um simbolo de mercado (trademark) que para os consumidores representa um

conjunto de valores e atributos destacados e particulares. E muito mais que um
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produto. Produtos sdo feitos em fabricas. Produtos so se transformam em marcas

quando chegam a ser a unido de fatores tangiveis, intangiveis e psicologicos”.

Numa perspetiva juridica a marca garante as empresas o direito de propriedade e 0s
ganhos sobre os investimentos realizados nela. “A marca ¢ uma palavra ou imagem de
uso restrito, ndo por tabu ou regra moral (como os palavrfes 0 s&o0), mas porque €, num

contexto concorrencial determinado, objeto de uma propriedade” (Barbosa, 2006).

Numa perspetiva de investimento, a marca é um indicador mais fidedigno e estavel da

salde futura de um negécio (Clifton et al., 2003).

Em AMA (1960, p.8) — American Marketing Association, a marca é definida como um
nome, terno, sinal ou simbolo ou design ou combinacéo deste, destinada a identificar bens

e servicos do detentor da marca e diferenciar dos concorrentes.

Para Marta Pimentel (2007), a marca tem como objetivo, criar experiencias cognitivas,
envolvendo o consumidor de forma criativa, obrigando, as organizagdes a repensarem na
marca com intuito de provocar e desafiar o consumidor. A componente cognitiva é mais
facil de alterar do que a afetiva e a mudanca torna-se mais simples quando ndo ocorreu

uma acdo, um comprometimento publico por uma posicéo.

De acordo com a analise das interpretac6es da marca, pode-se verificar que as principais
fronteiras da definicdo de marca sdo as atividades da empresa e as percecdes dos
consumidores ou seja passa pela elaboracdo de planos de marca pelos gestores e a escolha
do consumidor da marca com base nas suas percecOes tendo em conta as suas
necessidades (Chernatony e Dall’Olmo Riley,1999). As marcas devem ser construidas
como sistemas de valores tendo por base um compromisso de longo prazo e valores

correntes que serdo agucados para ajustar as necessidades dos seus consumidores.

Em Wood (2000), pode-se verificar a marca é definida como um mecanismo, ou seja,
uma marca € um mecanismo para se alcancar vantagem competitiva para as empresas,
através da diferenciacdo (o propdsito). Os atributos que diferenciam uma marca
proporcionam ao consumidor satisfacdo e beneficios pelos quais estdo dispostos a pagar

(o mecanismo).
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Segundo Lencastre (1999), A marca é um conceito triadico que se define pelos sinais que
possui (nome, logotipo, slogan...), pelo que conota (objeto e missdo da marca) e faz

(marketing mix) e pelo reflexo da construgéo dessa identidade no consumidor (fig.4).

I"alo RKecepiar
‘Individaal

I'olo Emiseer
Lilobal

Figura 4:Modelo do Triangulo da Marca

Fonte: Adaptado Lencastre 1999

No modelo conceptual proposto por Lencastre (1999) (fig.3), o primeiro pilar do triangulo
é o sinal, corresponde a Identity mix da marca, constituido pelo brand name (nome), brand
mark (grafismo: logétipo, lettering, coloring) e trade mark (marca registada). O segundo
pilar corresponde ao marketing mix, constituido pelo product mix e estratégias de

comunicagéo, distribuicéo e preco.

O primeiro e segundo pilares séo pilares de emissdo uma vez que emitem para o mercado,
ja o terceiro pilar, constituido pela imagem da marca, € pilar da rececdo visto que cada
consumidor interpreta de acordo com as suas necessidades. A marca tem como objetivo
captar a atencdo do publico pela sua imagem. Sendo os outros sentidos mais dificeis de
se exprimirem, é essencial trabalhar o sentido mais vulneravel, o olhar. A marca revela-
se importante porque permite definir uma identidade de trabalho e exprimir a qualidade

dos seus servicos de modo diferenciado, em funcdo da sua historia pessoal.
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2.1.1 Marca vs. Produto

Kapferer (2000) afirma que, ndo existe marca sem produto, sem sinais e sem imagem
(representacdo coletiva). A marca é simultaneamente a parte e o todo: ela é o sinal no
produto, mas € igualmente o valor global invocando com a s promessas de satisfacdo

material e imaterial.

King (1993), defende a existéncia de diferenca critica entre um produto e uma marca. Um
produto é algo que é produzido numa fabrica; uma marca € algo que é adquirido por um
cliente. Um produto pode ser copiado por um concorrente; uma marca € Unica. Um

produto pode ser rapidamente ultrapassado; uma marca de sucesso €é intemporal.

Aaker (1996 a), reforca a ideia de que a marca é mais do que o produto em si; o produto
inclui o seu ambito, os atributos, a qualidade/ valor e 0s usos, a marca por sua vez inclui
estas carateristicas do produto e ainda: os utilizadores da marca, o pais de origem, as
associacgOes organizacionais, a personalidade da marca, os simbolos, as relacfes marca-

cliente, os beneficios emocionais e os beneficios de autoexpresséo.

2.2 Marcas emocionais

Atualmente, verifica-se uma evolucdo na forma de resposta ao mercado do marketing,
valorizando e apostando cada vez mais uma relacdo marca/ consumidor por via do

marketing relacional.

A gestdo relacional da marca, segundo Lencastre (2005), € uma nova abordagem de
gestdo da marca, tendo como objetivo a satisfagdo dos clientes. A gestéo relacional tem
por objetivo aumentar a satisfacdo dos clientes, num contexto de individualizacdo de

marketing, sendo que esta gestdo sera tao forte quanto mais experimental e emocional for.

Para Alina Wheeler (2003), uma marca pode ser vista como uma promessa, perce¢des ou
expectativas que sdo construidas na mente de cada consumidor sobre um determinado

servico, produto ou empresa, englobando elementos fisicos, psicoldgicos e crencas
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(Wheeler 2003; Lencastre 2009). Este processo de associagdo a uma marca por parte do
consumidor, envolve também uma grande conetividade emocional.

A marca é o conjunto de atributos tangiveis e intangiveis, que sdo simbolizadas por um
logotipo, gerido de forma adequada e que criam influéncia e geram valor para os

consumidores.

A medida qua a experiencia dos consumidores de uma marca aumentam, aumentam as

suas expetativas.

Segundo Penim (2015) a satisfacdo, o reconhecimento e a gratiddo decorrentes das

emoc0des positivas incentivardo o cliente:

e A procurar aquela marca, novamente para obter nova experiencia emocional,
gerando o efeito de fidelizacdo;
e A partilhar essa experiencia nas suas redes sociais, assumindo-se como o melhor

veiculo de marketing do negdcio.

Atualmente, a velocidade substituiu a estabilidade, os valores intangiveis tornaram-se
mais importantes do que os tangiveis. Os consumidores ja ndo se contentam em comprar
apenas produtos, cada vez mais procuram comprar experiéncias positivas e integrar a
dindmica e a evolucdo da marca. Querem vivenciar experiéncias positivas nao so para se
sentirem bem, mas também com intuito de partilharem (por exemplo através das redes

sociais, selfies...).

Presentemente a credibilidade da marca constréi-se pela relevancia e adequacdo da
proposta de valor aos seus publicos. A sinceridade, confianca e envolvimento social sao

promessas que tém que cumprir, sob pena de indiferenciacdo (Leite e Almeida (2012)).

Hoje em dia, os consumidores preferem e escolhem os produtos com base na marca e

estdo dispostos a pagar pelo nome da marca.

As empresas ndo conseguirdo competir no mercado se os clientes ndo acreditarem na

competéncia delas.

Um dos grandes desafios enfrentados pelas empresas passa pelo desenvolvimento de
capacidade e modelo de diferenciacdo junto aos seus concorrentes, ndo orientando

unicamente nos beneficios tangiveis da marca.
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Nesse contexto, as empresas passam a valorizar as marcas enquanto fator competitivo
forte, consistente e duradouro que, aliado as emogdes que estimulam junto do consumidor

a sensacéo de proximidade, afeigéo e confianga.

Nos Ultimos tempos, a marca ganhou autonomia e importancia, deixando de ser associada
apenas ao nome e ao logotipo do produto ou servigo, passou a englobar outros conceitos

como a imagem, a notoriedade, a personalidade e as associagdes.

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes e informados, mudaram seus habitos de
consumo que antes eram baseados em quantidade, tangibilidade e dinheiro, e hoje
procuram qualidade, intangibilidade e o tempo. A gestdo de marcas ndo é mais focada
apenas para a venda de produtos ou servigos, mas sim, num negécio de comunicagédo
proporcionando assim lacos afetivos e beneficios emocionais para o consumidor. As

conexdes emocionais exigem uma sintonia de valores entre marca e consumidor.

A forte concorréncia e os media cada vez mais fragmentados fazem como que seja dificil

ouvir as marcas.

Se uma marca conseguir alcancar emocionalmente os consumidores por meio de uma
experiéncia generosa, dedicada, inovadora e auténtica eleva-a para além de critérios como
preco, carateristicas e beneficios, posiciona-a num nivel superior em relacdo a suas

concorrentes, garantindo assim comprometimento do cliente.

Se uma marca oferece aquilo que promete, comportando-se de forma responsavel e
continuando a inovar e a acrescentar valor, as pessoas continuardo a compra-las,
manifestando respeito e afeicdo por elas. Todavia, se a marca comega a tomar a sua
posicdo como garantida, se sentir satisfeita consigo prépria e considera que nao tem de se
esforcar mais torna-se gananciosa € menos escrupulosa nas suas praticas empresariais,
deixaremos de apostar nela, com efeitos potencialmente desastrosas para a marca e para
quem a detém (Clifton, 2015).

De acordo com Olins (2005) nos dias atuais a diferenciacdo das empresas em relacéo a
concorréncia, prende-se no ambiente emocional que se estabelece com o consumidor,

fazendo-o com argumentos l6gicos e emotivos.

A gestdo emocional das marcas lideres de mercado passa a representar um ideal de vida

para o consumidor, procura algo mais do que a simples satisfacdo da necessidade basica
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a que determinado produto/ servico se propde, busca outros beneficios adicionais,
intangiveis e emocionais, gerando assim relacionamentos duradouros, atingindo assim o

propdsito do marketing satisfazendo as necessidades e desejos dos consumidores.

“A marca da empresa tornar-se-a de forma crescente o discriminador na escolha dos
consumidores, em vez dos atributos funcionais dos objetos fabricados pela empresa”
(King, 1991, p. 20).

King (1991) defende a necessidade de as empresas possuirem uma cultura certa, sistema
e organizacao certos, tendo por base uma previsdo de desafios especificos futuros com

que a gestdo da marca ira defrontar.

“A escolha dos consumidores do que compram dependerd menos da avaliagdo dos
beneficios funcionais para si de um produto ou servico, e mais na avaliacdo das pessoas
por detrds do mesmo — as suas aptidBes, atitudes, comportamento, design, estilo,
linguagem, sensibilidade as questbes ambientais, altruismo, modos de comunicacao,
velocidade de resposta, etc., na verdade, de toda a cultura da empresa.” (King, 1990, p.
6).

Os consumidores ficam mais recetivos quando uma mensagem evoca sentimentos que
querem ter. A marca tem como objetivo, atingir os sentimentos por meio da criacdo de

experiéncias afetivas que geram prazer e evitam dor.

Os comportamentos de compra e de consumo sdo fortemente condicionados pelas
imagens percebidas dos produtos, marcas e empresas e também pelas atitudes positivas
ou negativas originadas por essas percecoes (Topor 1996).

O envolvimento emocional é um passo fundamental para a lealdade do consumidor e para
a formacdo de memorias que, posteriormente, se podem revelar cruciais nos processos de

tomada de decisao.

Os consumidores decidem com base nas experiéncias passadas €, ao criar experiéncias

positivas, contribuem para associagdes positivas a marca.

Analisando as Vvérias teorias sobre relacdo marca-consumidor, pode-se afirmar que o
alicerce para a criacdo de uma relacéo solida dos consumidores perante a marca tem como

base:
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e Confianga, 0os consumidores acreditam que a marca sera honesta e aberta,

cumpridora da sua promessa;

e Compromisso, os consumidores sentem uma ligacdo emocional com a marca mais

longo prazo;

e Conformidade e reciprocidade, respeito matuo, partilha de valores e expetativas

0 que resulta numa experiéncia compensadora.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

20



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

2.3 Fundamentos de Branding

A palavra “marca” (brand) provém do antigo noérdico brandr, que significa queimar, e a
partir destas origens entrou nas raizes anglo-saxonicas. Outrora, 0s homens marcavam a
propriedade do seu gado, com gravacao a ferro, com o desenvolvimento do comércio, 0s
compradores comecgaram a usar as suas marcas como forma de distinguir o gado de cada
criador e foi assim estabelecida a utilidade das marcas como orientadoras de uma escolha,

um papel que se manteve ate a data.

As marcas ndo apenas criam valor, como torna-se a Unica alternativa para as companhias
que competem em preco, ajudando a atuar também na recessdo (fig.5). Em tempos de
crise, quando é imprescindivel proteger as margens e atuar eficientemente, ter marcas
fortes € muito importante porque obriga a encontrar a forma de manter essa forca e essa
energia sem altos custos. E necessario ter criatividade e uma visdo ampla de forma a

conceber sem publicidade, que em momentos de recesséo tende a pesar muito nos custos.

O branding (dotacdo de produtos e servicos com o poder de uma marca), visa criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos
e servicos, de forma a tornar a sua tomada de decisdo mais simples e esclarecida e, nesse

processo, gerar valor a empresa (Kotler e Keller, 2006).
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Relevancia
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EnvoiAmento Sensibilidade da Marca

Comparagao de Precos
Pre¢o / Valor 3
Avaliacdo de Precos
Figura 5:Componentes do Brand Health

Fonte: www.ipsos.com.br

O branding pode ser dividido em duas partes: estratégica e operacional.
o Atividades estratégicas: compreende definicdo de posicionamento e arquitetura de
marcas.

e Atividades operacionais: envolve pesquisa de mercado, naming, comunicacao,

design, avaliagdo financeira e protegéo legal.

Branding é um ponto de vista estratégico, ndo um conjunto selecionado de atividades,
fundamental para a criacdo de valor para o cliente, ndo apenas imagens e uma ferramenta

fundamental para a criacdo e manutencao de vantagem competitiva (Holt, 2003).

E uma perspetiva de gestdo que se concentra em moldar o valor percebido do produto,

com a encontrada na sociedade.

Se o branding for tratado apenas como um exercicio de cosmética e visto meramente
como um nome ou logotipo, estacionario e, possivelmente uma nova campanha

publicitaria, entdo tera um efeito meramente superficial.

As marcas sdo culturas que circulam na sociedade como historias convencionais.
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O branding precisa de comecar com uma visdo clara sobre a forma como uma
organizacao deve ser e como ira oferecer uma vantagem competitiva sustentavel (Clifton
et al.,2003).

2.3.1 Relacgbes Publicas e Branding

Nos ultimos anos verificou uma alteracdo no paradigma de marketing, transpor-se de uma
realidade em que os gestores de marketing dominavam totalmente a relagdo comercial

para o dominio e controlo total dos consumidores.

As tecnologias detiveram um grande papel na alteracdo desta realidade uma vez que,
vieram controlar a relagdo empresa-consumidor, sendo que estes usufruem das tenologias
disponiveis (redes socias, blogues, féruns, comparadores de precos, websites, videos,

etc.) para avaliarem, comentar ou criticar as marcas e produtos.

Varios autores compreendem que a marca funciona como construtora de relacdes e cabe
a equipa de gestdo da marca atuar como incentivo que ajuda os consumidores e outros
stakeholders a reconhecerem e a construirem relacdes profundas e duradouras com a

marca.

Desde do inicio do seculo XIX, com o fenédmeno de consumo/ producdo em massa, tem-

se assistido a evolucdo das marcas, unidas a publicidade.

Promover a consciencializacdo, compreensao e compromisso de uma marca, através de
uma estratégia de comunicacdo/ relacdes publicas, € uma parte essencial de estratégia
destinada a sustentar e a elevar os padrbes de desempenho e de credibilidade.

As relagOes publicas (RP) tém cada vez mais peso na comunicacdo da credibilidade da
marca influenciando os resultados de negdcio (comentadores dos media, criadores e
influenciadores de politicas, clientes e acionistas).

As RP é elemento importante, um dos alicerces do poder e valor da marca de uma
organizagao para os consumidores e stakeholders (Clifton et al. (2003), p.167).

Todos os elementos de uma marca empresarial, desde o tom e a personalidade, crencas
funcionais e emocionais, mensagem- chave e objetivo final, até a sua reputacdo, podem

ajudar a melhorar o desempenho e a aumentar a credibilidade.
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“O valor de uma marca pode ser avaliado pelo desempenho de uma organizacéo e iSso
depende das interligacGes. Reconhecer e reforcar as interligagdes de uma marca com
cultura e o desempenho de uma organizacdo, através de uma campanha de comunicagédo
centralizada no alinhamento dos colaboradores com os resultados do negocio e da sua
reputacdo, pode ter grandes efeitos. Tudo o que a marca faz € comunicagdo. O formato
das embalagens, palavras usadas e 0 modo de interagdo com o publico, 0 nome, as lojas

onde sdo divulgadas, (...) tudo isto pode caraterizar a marca” (Clifton et al.(2003), p.168).

As marcas sdo construidas por meio da comunicacdo e esta, quando bem-feita, deixa
rastros na sua trajetdria — estes carregarao significados transformando-os em valores que

fardo a diferenca ao criar o correto posicionamento na mente das pessoas.

A comunicacdo, promocao, relagdes publicas e publicidade sdo ferramentas do marketing
e serdo usadas com mais eficiéncia e menos custo quanto mais refinado e pensado for o

conceito gue as sustentam.

A comunicacdo entre as marcas e o mercado é bidirecional, ou seja, os consumidores tém

o controlo sobre a marca e dispGe de ferramentas para participar no marketing da empresa.
A comunicacdo da marca, pode-se ser dividida em duas categorias:

1) “acima da linha” (above the line), cinema, escrita, TV (um dos meios de comunicagao
de maior crescimento mundial), ou outdoors, radio;
2) ““abaixo da linha” (bellow the line), email, as relaces publicas, promogdes, eventos,

patrocinios.

Para que essa comunicacdo seja eficiente, é preciso que ela transmita todas as

carateristicas definidas da marca.
A comunicacdo eficaz da marca pode ser integrada de trés formas diferentes:

1) Integragdo funcional, forma como as diferentes agfes da marca se relacionam, no

tempo e espacgo, uma com as outras e com o processo de decisao de compra;
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2) Integracdo da marca, assegurar eu tudo o que a marca faz, contribui para a sua
identidade Unica: os seus valores, o seu tom de voz, o tipo de relacionamento em
relacdo aos outros;

3) Integracdo tematica, desenvolvimento de uma ideia criativa atraves de maltiplos

canais ou multiplas mensagens (TV, email, promocdes na Internet, ...).

A marca pode optar por uma divulgacdo contendo apenas seu slogan ou um e-mail
marketing declarando a sua chegada ou regresso no mercado. Tendo em conta a
quantidade de marcas existentes, nos mais variados segmentos, a divulgacdo da marca

precisa de apresentar um diferencial para chamar a atencdo do publico-alvo.

As relacdes publicas destinam-se a mais do que um publico dos meios de comunicagéao

tradicionais.
Como afirma Scott (2008), n6s somos o que publicamos.

E necessario ajustar os objetivos do marketing e das relages plblicas com os da

organizacao.

Um dos aspetos mais importantes ao nivel das relacbes publicas é fazer com que o

publico-alvo veja a sua a empresa na internet.

A marca deve ser clara no seu posicionamento para que possa se comportar de maneira
coerente em todos 0s seus pontos de contato, sejam eles fisicos ou virtuais. O cliente, ao
entrar em contato com a marca, seja pela internet, por telefone ou presencialmente,
precisa ser tratado da mesma forma, identificar as mesmas carateristicas e perceber que
as promessas estdo sendo cumpridas. Isso pode ser percebido no atendimento, na
qualidade oferecida, nos precos estipulados, na localiza¢do e no ambiente dos seus pontos
de contato, na padronizacdo da sua identidade visual e nos mais variados beneficios que

ela pode oferecer ao seu publico.

Através dos media sociais, bastam alguma horas para que os marketers saberem o que o

publico pensa em relagcdo a marca, alteragdes do seu produto.
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E através das RelagBes Plblicas que a marca comunica as suas carateristicas, conte(ido,
objetivo. As Relagdes Publicas, assim como o branding, priorizam o conteudo e as a¢oes

para que, a partir disso, seja formada uma imagem sélida, consistente e real da marca.
Pode-se concluir que, a comunicagdo da marca tem trés funcoes:

1) Fornecer informacao da marca;
2) Tornar a marca famosa e familiar;
3) Criar padrdes distintos de associagdes e de significados (verbais e/ou néo verbais,

conscientes e/ ou ndo conscientes).

No processo de concec¢do e divulgacdo de uma marca é necessario compreender o que
motiva a opcdo de compra e é fundamental utilizar uma imagem (mental e simbdlica),

adequada aos sentimentos do consumidor (Martins, 1999).

2.3.2 Construcao da Marca e a sua ldentidade

Hoje, vivemos numa sociedade dinamica, instavel e evolutiva, com rapidos progressos a
nivel tecnoldgico, onde a empresas necessitam de transmitir um diferencial que néo se

esgote no produto em si, para o qual, por certo, maltiplas cépias.

Destaca-se, de entre inUmeras estratégias de construcdo da marca, a metodologia proposta

por Aaker (1996) que estabelece trés momentos para a construcao da marca:

a) Analise estratégica da maca;
b) Identidade da marca;

c) Implementacdo da marca.
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2.3.2.1 Analise estratégica da marca

Sampaio (2002), afirma que para uma marca seja sucedida, a partida tem de ter uma
adequada preparacao, ou seja, uma compreensao ampla, profunda, estruturada e holistica
da sociedade, da economia, dos mercados, dos negocios, das empresas e do seu

marketing.

Em consequéncia, uma anélise estratégica da marca pressupde a investigacdo da
envolvente interna e externa das varidveis associadas a marca (empresa, distribuidores

concorrentes, consumidores, investidores, etc...) (analise SWOT).

Qualquer marca que pretenda ter éxito, seja qual for o seu &mbito, deve compreender ou
continuar a compreender e antecipar as mudangas verificadas nos conceitos de
necessidades e utilidade do seu publico apresentando novas ideias, solugdes criativas mais
eficientes (Clifton 2015; Serra 2012; Pimentel 2007).

2.3.2.2 A ldentidade da marca

Segundo Kapferer (1992), a construcdo da identidade da marca é constituida pelos

seguintes elementos:

2.3.2.2.1 Esséncia

A esséncia da marca referente “a missdo, aos valores, a reputacdo e as competéncias
nucleares incorporadas na marca que sdo comunicadas ao consumidor” (Macrae, 1996, p.
33), desenvolvida tendo por base o pressuposto da promessa basica e com a expetativa de
permanéncia no tempo. Ambler (1997, p.121) , afirma que «as marcas sdo diferentes,
oferecem diferentes beneficios de forma diferente a diferentes consumidores e em

diferentes momentos».
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2.3.2.2.2 Identidade (visual e verbal)

O termo identidade surge a partir do latim “idem” e tem como funcdo de linguagem
mostrar, reconhecer a natureza dos seres e das coisas. O pronome “idem”, significa o
mesmo, a mesma, ou a mesma coisa”’. A identidade ¢ um conjunto de caracteristicas
essenciais e distintivas de uma pessoa, de um grupo ou de uma coisa (dicionario Porto
Editora, 2016).

A identidade visual ¢é a representacdo visual e verbal de uma marca, ela suporta-a,
expressa-a, comunica-a, resume-a e visualiza-a. E a forma de comunicagio mais curta,
rapida ¢ ambigua existente. (...) A constru¢do de notoriedade e reconhecimento é
facilitada por uma identidade visual facil de relembrar e imediatamente reconhecivel.”

(Biricik, 2006, p.89) (fig.6).

A identidade verbal, por sua vez, expressa-se através de palavras e linguagem o que se

pretende fazer.
A identidade verbal tem como objetivo distinguir a linguagem de uma marca através de:

v" Nome
v" Lema tom de voz
v" Recurso a historia

v' Atribuicdo de nomes para os produtos, submarcas e grupos

A combinac&o das duas identidades, visual e verbal, faculta os meios para fazer com que

as marcas realmente funcionem e se destaquem.

Qualquer empresa, produto ou servigo que ndo conseguir mostrar do que se trata e porque

é que é diferente ndo alcangara sucesso a longo prazo.
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Figura 6:Percecdes da ldentidade

-~

Fonte: Allen & Simmons et al. 2003

Na tabela 2 (pagina seguinte) pode-se verificar a evolugdo da identidade da marca,
atribuicdo de valor a marca, do seculo XX até aos nossos dias.
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Periodo

1950-1960
Influéncia dos

designers

1970-1980
Influéncia da
estratégia e focos

no consumidor

1970-1980-1990
Influéncia do
Controlo da
Identidade

1990-2000
Influéncia dos
publicos da

empresa

Enquadramento

Especialmente nos EUA, os donos das grandes empresas confiavam nas
capacidades criativas dos designers. O design era visto como parte
fundamental e integrante na cultura corporativa de uma organizacéo, da
mesma forma que uma cultura nacional é composta por simbolos e
icones. Inicio da utilizacdo da associacdo de cores das empresas aos
seus produtos e servicos. Alguns exemplos de identidades criadas sdo
os logétipos da IBM e UPS; Minolta; General Foods; Shell; A
exploragdo do amarelo comeca a ser associado a Kodak; o vermelho a
Coca-Cola; 0 Verde a BP; o castanho a UPS; e 0 azul 2 IBM e a AT&T.

Na década de 70, com o boom do marketing, e das &reas de estudo e
research, a responsabilidade pela Identidade corporativa passa a ser do
marketing. O logétipo deixa de ser avaliado como sendo apenas uma
assinatura da empresa, e comeca a ser questionado sobre a sua qualidade
para um determinado publico. O log6tipo passa a ser visto como uma
base de partida para o trabalho de construcdo de uma identidade que
deve ter em linha de conta a estratégia da organizacdo. Procura-se
equilibrar o sentido estético e artistico com a gestdo e estratégia
organizacional. A identidade corporativa passa a ser mais uma das
ferramentas de marketing, até aqui na posse da gestdo de topo das

empresas.

Durante este periodo séo criadas as identidades corporativas de varias
multinacionais. Com a necessidade de respeitar a marca em varios
paises, sdo criados grandes manuais de identidade corporativa. Desta
maneira, atinge-se um estado de profissionalizac&o e rigor nunca visto.
Os principios e estrutura destes manuais sdo amplamente copiados e
divulgados o que provoca uma expansdo nas areas de branding nas

Gltimas trés décadas do séc. XX.

Fruto do boom de fusdes entre 1990 e 2000, a identidade das marcas
passou a dar importancia a todos os publicos da empresa (dos
colaboradores aos fornecedores). A necessidade de criar nestes publicos
uma atitude favoravel perante a marca trouxe a necessidade de também
criar a identidade verbal como forma de controlar os valores da marca
na comunicacdo. Crescentes preocupacdes em evoluir de uma

linguagem racional para uma linguagem emaocional.
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A partir de 2000 Consciéncia de que tudo o que uma empresa faz é projetado nas suas
Visdo holistica da marcas e consciéncia de que tudo o que uma marca faz € comunicagéo
marca — desde a embalagem e o que nela esta escrito, a forma como os

telefones sdo atendidos, passando pelo comportamento de um

colaborador. Valorizagdo de todos os publicos da empresa

(stakeholders) e respetivo enquadramento na definicdo da identidade e

da gestdo da marca.

Tabela 2:A evolugéo do conceito de identidade da marca

Fonte: Allen & Simmons et al. 2003

A marca tem como objetivo captar a atencdo do pablico pela sua imagem.

A identidade, enquanto a imagem focaliza-se nas perce¢fes dos consumidores relativas a
diferenciacdo da marca, esté essencialmente preocupada com a forma como os gestores e

0s empregados tornam uma marca singular.

Se as marcas devem ser tdo profundas como os seres humanos, entdo as identidades
visuais devem promover, acompanhar e sumarizar a sua existéncia dindmica (Gobé,
2002), por isso a cria¢do ou evolucdo de uma identidade visual é considerado um processo

complexo de design grafico.

Aaker (1991) e Keller (1998) afirmam que o estudo da imagem de marca é essencial,
porque esta constitui uma das fontes de valor da marca. A importancia da imagem nasce

da sua relacdo com o comportamento do consumidor (Weizman, 1990).

Aaker (1996a) sugere para que a identidade da marca desenvolva e tenha textura e

profundidade a empresa deveria considerar a sua marca como:

e Produto
e Organizagao
e Pessoa

e Simbolo

A identidade da marca tem como principal fun¢do garantir um elo entre a empresa e o

cliente e deve representar valores seguindo atributos funcionais, emocionais e auto
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expressivos. O desenvolvimento da imagem formaliza-se na criacdo de uma identidade,
que possa mostrar um perfil ou uma personalidade, com o intuito de criar empatia e

identificagéo entre consumidor e marca.

A identidade visual deve também ter inerente um impacto social, relevancia cultural e

deve criar conexao com os consumidores (Gobé, 2002).

Os atributos funcionais sdo percebidos em elementos como o nome, simbolo, cores e

tipografia utilizadas para compor a marca.

Segundo Martins (2000, p. 74), “a identidade € expressada nos nomes, simbolos, cores e
ritos de passagem dos quais as organizacdes se utilizam para distinguirem a si mesma ou
as suas marcas. Até certo ponto, esses elementos possuem as mesmas finalidades dos
simbolos religiosos, brasdes de familia, a bandeira nacional ou o braséo da Republica, 0s

quais encapsulam, e mantém vivo, um sentimento coletivo de propriedade e propdsito”.

A identidade para ser bem-sucedida tem de ser abordada de forma mais inteligente,
criativa e diferente, caso contrério resultara num auténtico fracasso, como € o caso da
British Airways (BA). A BA em 1997 foi apresentada uma nova imagem com o objetivo
de representar de forma mais visivel o real interesse da empresa, servir os seus clientes
em todo mundo. Apesar de anteriormente apresentar uma imagem de companhia global
era pouco prestavel. Através de varios artistas, convidados a mostrar o seu trabalho,
projetou nas proprias caudas dos avides novas imagens “radicais”, espaco tradicional de

branding reservado apenas ao mais formal dos elementos identificadores (fig.7).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

32



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

’
4

\
»
\
\
N
5
\
\
A}

Figura 7:Caudas de alguns avifes da BA, 1997

Fonte: Clifton, Simmons et al, 2003, p. 127

A nova imagem da BA resultou numa oposi¢do a perda da uniformidade britanica e o
enaltecimento da diversidade. A BA, ap6s varios ataques colocando em causa a dire¢ao
da empresa, voltou atrds quanto a diversidade da nova identidade mantendo a base da

identidade visual.

A identidade visual é uma das componentes importantes de uma marca, visto que aquilo
que vé é mais suscetivel de influenciar do que aquilo que é dito, englobando as
componentes graficas que, em conjunto, fornecem um sistema para identificar e
representar uma marca. Os “elementos basicos” da identidade visual de uma marca
poderdo englobar versdes distintas dos logotipos, simbolos, cores e tipos de letra que sdo
complementados por outros elementos graficos (padrbes, fotografias, abordagens as

ilustragdes).

A imagem resulta de todo o conjunto de contatos que o cliente possui com a marca aos
seus mais variados niveis: sinais de identidade, produto, preco, servi¢co, comunicacao,

distribuicéo, pessoas, etc. (fig.8).
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PRODUTO SINAIS DE IDENTIDADE

P. Design “Norms
et - Logé&ti
2 Dur;mg&: IMAGEM DA MARCA "(?')'PO

SERVICO COMUNICACAD

= Atendimento = Publicidade
= Garantias * Relagdes pablicas
= Assisténcia = Merchandising
(..) (.)

* Preco (stricto sensu) OUTROS » Localizagéo
» Descontos « Prazo de entrega
= Cond pagamento « Referéncias = Disponiblidade

() ()

» Instalagdes
= Pais de origem

()

Figura 8:Imagem da Marca

2.3.2.2.2.1 Sinais de Identidade

¢ Nome

O nome de marca tem um grande impacto no reconhecimento do seu valor pelo
consumidor, do que seus concorrentes, podendo afirmar que o nome de marca ser vista

como o lider na sua categoria. E a esséncia da marca.

A diferenciacéo visual de uma marca pode ser uma combinagdo de qualquer um dos
seguintes elementos: nome, letras, nimeros, um simbolo, uma assinatura, uma forma, um
slogan, uma cor, um determinado tipo de letra. S&o nestas formas que as pessoas se vao

basear na percecdo de uma identidade.

No entanto, 0 nome € o0 elemento mais importante da marca, uma vez que 0 Seu uso na
linguagem fornece um ponto de referéncia universal. O nome é o Unico elemento da marca
que ndo deve sofrer alteracdo no processo rebranding. As empresas, normalmente,
mudam de nome quando existe uma mudanca de objetivos ou proprietario, ou porque o

seu nome é ou pode ser mal interpretado.
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2.3.2.2.2.2 Simbolos e Logétipo

e Simbolos

A visdo permite transmitir uma ideia mais forte do que foi inicialmente projetada. E por

esta razdo que, normalmente, os designers optam pela criagdo de um simbolo.

A maior parte das organiza¢Ges procuram um simbolo que inspire sentimentos de
confianca, conforto e empatia. Jogam pelo seguro em busca de diferenciacéo, tornando -

se cada vez mais modernas.

Os simbolos séo associados as formas que normalmente as pessoas estao habituadas a ver
no seu dia-a-dia, € um sinal ou sinais da marca, que transmitem mensagens adicionais e

reforgam a percegcéo do nome da marca.

Os designers “devem estar muito atentos ao cliente, para o poderem compreender e dar-
Ihe uma boa interpretacdo da empresa; devem também estar atentos ao publico, aos
publicos a quem o seu trabalho se destina; e claro, devem estar atentos ao conjunto de
sinais, signos, simbolos e imagens do meio em que o seu trabalho deve inserir-se e com

os quais deve competir” (Costa, 2011, p. 91).

As imagens e as formas mostram, mas ndo demonstram, ndo argumentam nem S&o

explicitas na mensagem total da marca.
e Logotipos

O termo logétipo refere-se a forma como o nome de uma marca é representado

graficamente, através de simbolos ou tipografias (Kotler e Keller, 2006).

O logétipo tem a capacidade de fortalecer a fidelidade e confianca atribuidas a uma marca,
tendo um impacto visual é imediato podendo uma mensagem vinculada pela marca ser
afetada ou beneficiada apenas pelas escolhas de design intrinsecas a este elemento. Um
logotipo pode ser também considerado como “emocional”, se fizer parte da vida dos seus
consumidores e for utilizado como um simbolo representante dos seus gostos e

personalidade.
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O impacto visual, positivo ou negativo, nos consumidores, pode afetar a performance da

empresa e a sua capacidade de atrair ou manter clientes (Birick, 2006; Gobé, 2002).

O logotipo é o espelho da marca, e por isso a sua construcdo deve basear-se nos valores
da empresa, do seu posicionamento e formas de atuar no mercado, tipo de letra e forma

tipogréfica utilizada para representar o nome da marca.

Isaac Newton (fisico e matematico inglés) descobriu que a luz branca do sol é composta
pelas cores do arco-iris e, fundamentado nessa descoberta, foi criado o Disco de Newton,

dispositivo que em movimento mostra a sensacdo de mistura na composi¢do de cores
(fig.9).

Figura 9:Disco de Newton

Em conjunto com a forma, a cor € um elemento fundamental na construcéo da identidade
visual de uma empresa ou produto. A cor transmite diversos significados e mensagens,
portanto deve ser cuidadosamente escolhida para que tenha um efeito positivo no

reconhecimento da marca pelo consumidor.

A informacéo da cor é percebida por meio da visao e existem estudos que comprovam a
influéncia das cores no comportamento emocional e fisico. Algumas tém efeito
estimulante, j& outras tém um especto negativo e ha as que sdo neutras, sem associa¢do
com sentimentos, como o azul, que por esse motivo é uma das cores mais utilizadas em
empresas. Entre seus significados estdo a estabilidade, confianca, conhecimento, poder e

seriedade.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

36



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

Para a definicdo do swatch de cores do projeto, o principal item a ser considerado € a

mensagem e 0 conceito que a empresa quer passar a seus clientes.

Estabilidade, confianca e seriedade sdo os principais itens que o cliente procura quando

escolhe uma companhia aérea para fazer uma viagem.

N&o basta dizer que o logotipo € assinatura da empresa, importa saber se € o logotipo
ideal para o cliente. Ser diferente no mercado, tendo em conta o volume de concorréncia,

é algo dificil de ser e manter.
e Slogan

O slogan é uma palavra, ou frase curta, de facil memorizacao destinada a fins publicitarios
(Kotler e Keller, 2006).

O slogan é uma expressao que ajuda os consumidores a associarem 0 nome da sua

empresa a respetiva marca e posicao e deve ser curto e de facil memorizacéo.

Refletem a declaram a declaracdo de posicionamento de uma empresa numa frase de

marketing com o objetivo de atrair clientes.

2.3.2.2.3 Posicionamento

A competitividade atual motiva permanentemente o cliente a trocar uma marca, empresa

ou loja, por questdes de pormenor, servicos, beneficios, eficiéncia, simpatia etc...

O posicionamento é uma técnica da qual procura-se criar, desenvolver e manter uma

imagem ou identidade de um produto, marca, bem ou empresa.

O Posicionamento passa pela definicdo da forma que a empresa pretende ser percecionada
na mente do cliente, ou seja, satisfacdo das necessidades, superacdo das expetativas,

supremacia as alternativas de mercado.

Para Keller (1998) o posicionamento da marca requer uma profunda andlise dos
concorrentes e clientes com o objetivo de determinar a imagem desejada para a marca a
fim de maximizar as suas hipéteses de sucesso, e é perfilhado como decisivo para a
determinacéo das estruturas de conhecimento na memoria dos clientes e essencial para a

criacéo e gestdo do capital da marca.
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Segundo Ries e Trout (1981) o posicionamento de uma marca na mente do consumidor é
“um sistema organizado de conceitos e associa¢Oes para abrir uma janela na mente do

consumidor”

Deve ser considerado o posicionamento como uma estratégia principal e flexivel e como

a génese estratégica do marketing mix (Upshaw,1995).

E necesséario fazer uma analise do publico a fim de definir quais sdo as expetativas que
eles tém sobre o produto ou servico da empresa. Ao definirmos posicionamento, € natural
que olhemos para fora, a fim de descobrir que espaco ocuparemos. Para identificar o
propdsito, temos de olhar para dentro da organizacdo, para sua historia, para o que

imaginaram seus fundadores.

E no momento do posicionamento que a empresa inicia uma analise SWOT (S de
Strenghts ou pontos fortes, W de Weaknesses ou pontos fracos, O de Opportunities ou
oportunidades e T de Threats ou ameacas), para detetar as ameacas e oportunidades,
pontos fortes e fracos, definir objetivos da organizagéo, construir vantagens competitivas
através da Matriz BCG.

O posicionamento € uma afirmacéo que alerta os consumidores para terem cuidado com
as marcas que nao sao autenticas e deve ser Gnico para que seja ouvida e notoria num

mercado superlotado.

De acordo com Caetano e Rasquilha (2010), o processo de posicionamento deve basear

em 3 aspetos, o chamado ABC do posicionamento:

e Atributos, perceber os que o consumidor usa para definir o produto ou servico.
e Beneficios, diferenciar a proposta da apresentada pelos concorrentes.
e Comunicar, divulgar ao consumidor o valor da proposta, indo ao encontro dos

seus valores.

Ja Thompson et al. (2003), afirmam a existéncia, apesar de varias metodologias

existentes, de um processo basico no posicionamento da marca que envolve (fig.10):

o Necessidade de compreender os interesses das partes envolvidas interna e

externas.

e A criacdo de informacéo, pontos de vista, possibilidades e ideias.
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e Definicdo do seu posicionamento ou do programa da sua marca, expressando
através de identidade visual e verbal, de produtos, servi¢cos e comportamentos.
e Aplicagdo de um sistema de arquitetura da marca para otimizar o valor da marca.

e Desenvolvimento continuo, gestdo e avaliacdo do posicionamento.

Compreender

md.as as Criagdo de Programada Identidade da Arquitectura da Avalla;;?o €

necessidades e modelos de desenvolvimento
desejos dos oportunidade marca marca marca continuos
stakeholders

Figura 10:0 processo de posicionamento da marca

Fonte: Thompson et al (2003)

Para Aaker (1996 a) a declaracdo do posicionamento de uma marca exige (fig.11):

e ldentificacdo dos elementos da identidade da marca e da proposta de valor que
deverdo ser parte da posicéo;

e ldentificacdo da audiéncia-alvo;

e Definicdo dos objetivos de comunicacao;

e Definicdo dos pontos de vantagem e de paridade.
E nestas condi¢es, o posicionamento pode ajudar a focar a identidade da marca.

O posicionamento de uma marca s6 é eficaz quando apresenta como atributos

devidamente valorizado pelos clientes, Unico, credivel e sustentavel (Davis, 2000).

O posicionamento da marca deve ser capaz de explicar-se e comunicado em poucas

palavras, numa frase ou imagem clara.

Para a satisfagdo de todos os requisitos de um posicionamento eficaz, consistente e
sustentado € necessario existir uma descri¢do do posicionamento pretendido e capacidade

de explorar trés fatores:

e Inovacdo da marca
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e O valor acrescentado da marca

e A diferenciacdo da marca.

POSICIONAMENTO [ ProPGsITO

Ponto de diferenca [> |Ponto de vista

Construida a partir de fora [> | Construida a partir de dentro
Competitiva [> |Distintiva

Empregados [> |Mensageiros

“Contrato™ com o cliente [> |Alianca com o cliente
Proximo trimestre [> | Proxima década

Figura 11:0s diferenciais de uma marca com prop6sito

Fonte: HSMManagemen, Branding como instrumento de gestdo, 2012

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

40



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Comnanhias Aéreas' Pronnsta de Fstiidn nara a TACV

Integridade da marca
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Figura 12:0 Modelo dos «Trés I»

Fonte: Marketing 3.0, Kotler,2015

A marca tem de possuir diferenciacdo auténtica para o espirito humano confirmar a sua
decisdo. O posicionamento ird levar a mente a ponderar uma decisdo de compra. O
cumprimento assegurado através do posicionamento e a diferenciacdo da marca garante
a integridade da marca, ou seja, a integridade gira em torno do fato de ser credivel,
satisfacdo de promessa e estabelecimento de confianga dos consumidores na marca
(fig.12). A imagem da marca corresponde a tomada de uma fracdo consideravel das

emoc0Bes dos consumidores.

Se a identidade da marca for gerida criteriosamente e numa perspetiva estratégica, a
empresa terd maior probabilidade de alcancar os seus objetivos, valor de marca e lealdade

a marca
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2.3.2.2.4 Personalidade da marca

A personalidade tem um impacto cada vez mais relevante no valor da marca devido a sua

influéncia na decisdo de compra.

Primeiramente importa referir que a personalidade de marca é um conceito conduzido e
adaptado da psicologia que desempenha o papel de corporizar a unicidade da marca para

0 consumidor.

A personalidade da marca é definida como um conjunto especifico de significados que
denominam carateristicas unicas e intrinsecas a marca, significados estes que sdo

baseados no carater das marcas, idénticos aos das pessoas.

Em Aaker (1997, p. 347) a personalidade da marca descreve como seria a marca
assemelhando a uma pessoa, reflete o que as pessoas sentem em relacéo a marca, ou seja,

um conjunto de carateristicas humanas associadas a marca.

A forma como uma marca é reconhecida no mercado €, em larga medida, baseada na sua
personalidade, ainda que o significado na vida das pessoas derive essencialmente do seu

posicionamento (Upshaw,1995).

Sem personalidade e posicionamento de uma marca bem definidos, havera uma grande
dificuldade em assegurar a consisténcia da marca, resultando uma imagem de marca

confusa, mista e relativamente pobre (Tavares, 2016).

Na préatica, uma personalidade de marca atrativa pode ter um papel fundamental de
motivacao para o consumidor antes da compra, reforcar a decisdo de compra, auxiliar na
formagdo de uma ligagdo emocional a longo prazo com o cliente e tornar uma marca

interessante e memorizavel (fig.13).
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O papel da personalidade da marca pode ser visto em duas perspetivas:

O papel da personalidade

Perspetiva da Empresa Perspetiva do consumidor
ajuda as pessoas na apreciagdo dos
contribui para o aumento da valores emocionais da marca ao
compreensdo das perce¢des dos serem asssociados a esta,
consumidores, criagdo da identidade desempenhado uma papel simbélico
de marca diferenciadora, e auto-expressdo. Proporciona,
comunicagdo e criagdo de capital de também, maior confianga ao
marca (Aaker,1996a). consumidor( De Chernatony e

McDonald,1998).

Figura 13:Personalidade da marca

Fonte: Tavares,2016, p.78

A marca, tendo por base a pratica de marketing de relacdo, pode atuar como uma aliada

do consumidor contendo valores e personalidade compativeis.

Para o desenvolvimento da personalidade da marca as empresas podem recorrer a
televisdo, revistas, canais de distribuicdo, experiéncia direta, vendedores, contatos
telefonicos, telemarketing, web. Aaker (1996 a) identifica varios fatores relacionados e
néo relacionados com o produto da qual os clientes podem direcionar as suas percecoes

de personalidade:

e Categoria do Produto
e Embalagem
e Preco

e Atributos
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e Imaginario do utilizador

e Patrocinios

e Simbolos
e |dade
e Publicidade

e Pais de origem
e Imagem da empresa
e CEO

e Apoios das celebridades
Posteriormente Biel (1999) identifica outros fatores como:

e Ponto de venda

e Sitios da web

e Televiséo

e Revistas

e Distribuicao

e Passa a palavra

e Promogdes

e Experiéncia direta

e Vendedores

e Contatos telefénicos

e Telemarketing

2.3.2.3 Implementacéo da marca

A implementacdo da identidade é a ultima fase da metodologia de construcdo de marcas,
proposta por Aaker (1996), integrando a comunicagdo ao mercado, selecionando os media
e as acdes que potenciam experiéncias de relacionamento com o consumidor e a avaliacdo
dos impactos do programa. Segundo o autor, esta avaliacdo deve ser continua no tempo,
proporcionando a criagcdo de uma espécie de barometro da marca, que permitira fazer os

reajustes estratégicos necessarios, assegurando a medicdo, monitorizacdo e analise
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sistematica do desempenho da marca face aos seus pressupostos de criacao, pelo que deve

englobar indicadores baseados:

I.  nos clientes (posi¢cGes da marca, associacbes a marca, notoriedade da marca,
vantagens diferenciais);
Il.  baseados na empresa (retorno dos investimentos da marca, alcance dos objetivos

estratégicos).

A avaliagdo tem em vista uma melhoria continua na relagdo marca/ empresa/ cliente, dai
resultando, sempre que necessario, inovagdes por rutura ou incrementais que se adequem

as necessidades emergentes dos consumidores.

Segundo Clifton et al. (2003, p. 232) «no setor das viagens, a Singapore Airlines e a
Cathay Pacific conquistaram reconhecimento internacional e receberam elogios pelo
servico de bordo e pela inovacdo. O que estas marcas fizeram foi capitalizar a simpatia
genuina e a graciosidade da hospitalidade asiatica e traduziram-nas numa experiéncia
impar para o consumidor, que combina design e estética com um produto novo e servigos

impares».
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2.4 Brand Equity: Fonte de Valor

O Brand Equity € o somatdrio dos sentimentos e percecfes que tornam uma marca unica.

Expressa a forca da relacdo que une a marca a seus consumidores.

O valor da marca deve ser apelativo as necessidades e desejos dos emocionais dos
consumidores para além das funcionalidades e carateristicas do produto.

As marcas criam valores sociais e econdmicos, em consequéncia do aumento da
concorréncia, e melhoria do desempenho dos produtos, facultando um selo de aprovagéo
para qualquer produto que a empresa produza, sendo uma das suas funcdes € oferecer

“prote¢do” contra as ameacas exteriores.

Segundo (Kotler e Keller, 2006, p. 270) o Brand Equity é o valor agregado atribuido a
produtos e servico. Valor esse que pode refletir no modo como os consumidores pensam,
sentem e agem em relacdo a marca, bem como nos pre¢os, na participacdo de mercado e

na lucratividade que a marca proporciona a empresa.

Segundo Lencastre et al. (2000), das vérias definicbes do valor da marca, a mais
abrangente, € a proposta por Keller (1998, p. 45), que define customer based brand equity
como «0 efeito diferencial que o conhecimento da marca tem sobre a resposta do

consumidor ao marketing dessa marca».

O Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, 0 Seu home € 0
seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou

servigo, para uma empresa e/ ou para os consumidores dela (Aaker,1998).

Aaker (1998, p.18) “identifica valores para a empresa e para 0s consumidores atraves das

formas do Brand Equity.

a) Valor para a empresa através do aumento da:
1 — Eficiéncia e eficacia dos programas de marketing.
2 — Lealdade da marca;
3 — Pregos/ margens;

4 — Extensdo da marca;
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5 — Incremento com o trade;

6 — Vantagem competitiva.

b) Valores proporcionados para os consumidores atraves do aumento da sua:
1 — Interpretacéo/ processamento de informacéo;
2 — Maior confianca na decisdo de compra;

3 — Satisfacdo de uso”.

O autor afirma, ainda, que as ferramentas do brand equity podem organizar: programas
para atrair novos consumidores ou reconquistar antigos; construir a qualidade percebida;
as associacdes com o valor da marca que afetam aspetos emocionais e a satisfacao de uso
que proporcionam plataforma para o crescimento via extensdes da marca; pode dar
impulso ao canal de distribuicdo, isto porque uma marca forte tera a vantagem de ganhar
maior destaque no local de venda; e finalmente, os ativos do brand equity facilitam uma

vantagem competitiva que acaba por representar uma barreira real para os concorrentes.
Lencastre (2009) afirma que a marca resulta de uma combinacdo de:

a) Carateristicas: quais 0s seus negdcios, produtos e servicos;
b) Valores: aquilo que o consumidor associa a marca;
c) Beneficios para o consumidor: os servicos e produtos da marca conseguem

preencher as necessidades do consumidor.

Ja, Lindemann et. al. (2003), indicam que, a cria¢do de valor de uma marca efetua-se em

cinco fases:

1. Segmentacdo de mercado: dependendo do mercado onde a marca esta inserida,
esta influencia as escolhas do consumidor. A marca é avaliada por segmento e a
soma das avaliagcdes dos segmentos constitui o valor total da marca.

2. Analise financeira: identificacdo e previsdo das receitas e ganhos dos intangiveis

gerados pela marca para cada um dos segmentos.
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3. Analise da procura: avaliacdo do papel da marca na criacdo de procura de produtos
e servicos nos mercados em que opera e determinagdo dos ganhos dos intangiveis
que podem ser atribuidas & marca. Esta analise é feita através de um indicador
denominado “indice do papel do branding” (representa a % dos ganhos dos
intangiveis gerados pela marca) que multiplicado aos ganhos dos intangiveis da-
nos os ganhos da marca.

4. Benchmarking competitivo: determinar as forcas e as fraquezas competitivas da
marca, para obter a taxa de desconto especifica da mesma, refletindo o perfil de
risco dos ganhos futuros previstos.

5. Célculo do valor da marca (VAL): Valor Atual liquido das receitas previstas para
amarca, depois de abater a sua taxa de desconto, refletindo a capacidade da marca

para continuar a gerar futuras receitas.

O célculo do VAL e util para a avaliacdo das marcas, uma vez que, contribui para o
calculo da rentabilidade do investimento das marcas, determinacdo e célculo dos
orcamentos de comunicacdo, previsdo dos efeitos das estratégias de marketing e de
investimento, avaliacdo das oportunidades em novos mercados e gestdo do valor da

marca.

Se uma marca ndo tiver uma ideia clara do valor que traz e a quem, tera dificuldades em

destacar a sua marca.

Autor Definicéo

Marketing Sciente Institute (1989) Conjunto de associacBes e comportamentos dos
consumidores, dos canais de distribuicdo e da
empresa proprietaria da marca que conduzem a
maiores volumes de vendas e margens, e que
permitem uma vantagem diferenciada e sustentada
face & concorréncia.

Farquhar (1989) A marca confere valor ao produto, valor este, que
vai para além da sua funcdo. A marca pode, assim,
ser portadora de valor acrescentado para a

empresa, para 0 COmércio e para o consumidor.
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Aaker (1991) Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca
que permitem aumentar ou diminuir o valor dos
produtos oferecidos, quer para a empresa quer para
0 consumidor

Srivastava e Shoker (1991) Brand Equity inclui a for¢a da marca e o seu valor.
A forca da marca é o conjunto de associacGes e
comportamentos por parte dos clientes da marca,
distribuidores e empresa mae que permite gozar de
vantagens competitivas sustentaveis e
diferenciadoras. O valor da marca € o retorno
financeiro da capacidade de gestdo para aumentar
a forca da marca.

Mc Queen (1991) Diferenca entre o valor do produto com marca e 0
valor do produto sem marca.

Axelrod (1992) Quantia adicional que o consumidor esta disposto
a pagar para obter um produto com marca, em vez
de um produto fisicamente equivalente sem marca.

Simon e Sullivan (1993) Cash flow adicional derivado dos produtos com
marca relativamente aos produtos sem marca.

Guillaume (1993) Cash flow incremental resultante do fato do objeto
comercializado ser um produto com marca e ndo
um produto sem marca.

Keller (1993) Efeito diferencial que o conhecimento da marca
tem sobre a resposta do consumidor ao marketing
dessa marca. A este conceito o0 autor d& 0 nome de

customer based brand equity.

Tabela 3:Defini¢ces do Brand Equity

Fonte: Adaptado de Serra e Gonzalez, 1998; Keller, 1998; Kapferer, 2004; e Lencastre, 2005.

N&o se pode fingir um tipo de marca para os consumidores e na verdade ser outro

diferente.
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2.4.1 Fontes de valor da marca

As fontes de valor da marca sdo os sinais de identidade e acGes de marketing direcionadas
ao objetivo da marca, contribuindo a formagéo do valor da marca, a notoriedade e as

associagles a marca, as quais definem a imagem da marca (figl14).

Emissao Recepcao
Identity mix Notoriedade Valor da
e ey g Marca
Marketing mix ASERCIECo

Figura 14:Modelo de Formagéo do Valor da Marca

Fonte: Lencastre, 2005

No modelo de valor da marca, Aaker (1996) identifica cinco componentes de valor da
marca: fidelidade a marca, reconhecimento da marca, qualidade percebida, associacfes
de marca e outros ativos de propriedade (por exemplo: patentes, marcas registradas).

O valor da marca vai aumentar a medida que aumenta a fidelidade da marca, sensibilidade
a marca aumenta, aumenta qualidade percebida da marca, associacGes de marca tornam-
se mais fortes, e 0 numero de ativos de propriedade relacionadas com a marca

consequentemente aumenta.

Evocando que uma marca tem qualidade e que transmite esta ideia para 0s seus produtos,
podemos dizer que a marca em questao possui uma qualidade percebida. Os consumidores
compram o que pensam que é de maior qualidade, mesmo a um preco elevado. Todos 0s
ideais que a marca transmite, ajudam os consumidores a encontrarem uma razao para
comprar 0s seus produtos, diferenciando-se da concorréncia. Estes ideais ligados a uma
marca sdo chamados, para David Aaker, associagdes, ou seja, € isto que uma marca

significa para um consumidor.
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Aaker (1991)

Keller (1993)

Sharp (1995)

Berry (2000)

Yoo & Donthu (2001)

Notoriedade da
AT

Associagies a
marca

Notoriedade da
MIATEa

Imagem da
Marca

Notoriedade da
MArca' empreasa

Imagem da marca
(ou reputagio da

Notonedade da
marca

Sigmificado da
Maréa

Motoriedade/'associacdes

i IAarca

INArCA' empresa )

Lealdade & Relacionamento Lealdade a marca
marca COT o5

clientes/ franchisados
Qualidade Qualidade
percebuda percebida

Figura 15:Fontes de valor da marca

Fonte: De Chernatony et al (2004, p. 20)

Aaker (1991), afirma que as associa¢fes a marca representam os aspetos essenciais da
imagem de marca, porque sdo determinadas pelo publico no seu conhecimento, relacéo,

emocdes e comportamento para com a mesma (fig.15).
Keller (1993) identificou trés categorias de associagdes a marca:

a) Os atributos, carateristicas descritivas dos produtos que englobam elementos
tangiveis e intangiveis. Ambler (1997), na mesma linha de estudo, ja havia falado
de marca enquanto promessa de pacotes de atributos que alguém adquire e
proporciona satisfacdo, podendo os atributos que constituem uma marca serem

reais ou ilusorios, tangiveis ou intangiveis.

b) Os beneficios, as mais valias, de diversa natureza que a marca pode trazer, Ambler
(1992) com base numa revisdo da literatura académica, identificou trés classes de

beneficios:

e 0s beneficios funcionais (intrinsecos a marca e seus produtos);
e 0s beneficios psicoldgicos (representados na mente do consumidor);

e 0s beneficios econdmicos (relacionados com a experiéncia de transacao).
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c) As atitudes, no sentido das avaliacdes globais que séo feitas pelos consumidores
em funcéo aos atributos e beneficios identificados na marca, dependendo destas

avaliacdes os comportamentos de compra no futuro.

Estas associagcBes, que o consumidor estabelece, podem ser primarias, ou seja,
diretamente relacionadas com o produto e marca, ou secundarias, quando estendidas
também a empresa, ao pais, a regido de origem, aos canais de distribuicdo, a outras

marcas, a celebridades e/ ou figuras publicas e a eventos (Lencastre et al, 2000).

O mesmo autor afirma, dentro das associa¢fes priméarias as mais criticas sdo as que se

relacionam com:
a) 0 preco, econdémico versus psicoldgico, resultante da avaliacdo custo/ beneficio;

b) a qualidade, relacionada com a percecdo do consumidor face a superioridade de um

produto em relagéo a outro;

C) as variaveis situacionais, comportamentos ocorrem em funcéo dos contextos fisicos e

sociais). Estas situacdes podem ser:

a) de compra, determinada pelo fato do produto se destinar a oferta ou para uso
préprio e pelo estado de espirito do consumidor quando compra;

b) de utilizacéo, relativo ao momento e local em que o produto é consumido (em
casa, fora de casa, de manha, a tarde ou a noite, sozinho, acompanhado...);

c) de comunicacdo, o0 modo como foi conhecida a marca (através da imprensa,
amigos...), € do local onde a conheceu (quando estava em casa, no carro, no

estabelecimento comercial,..).

De acordo com Keller (1998), as associacdes a marca sao elementos diferenciadores
fundamentais devendo ser fortes, para serem de imediato lembradas, serem favoraveis,

capazes de satisfazer as necessidades, e Unicas, diferentes da concorréncia.

Segundo Keller (1993) o valor da marca vai traduzir-se numa imagem da marca que
representa 0 conjunto de associagdes a marca, que 0S consumidores conservam na
memoria, ainda que se possa tratar de associacdes que ndo refletem a realidade objetiva,

mas apenas uma dimensdo simbdlica. Assim sendo, a marca apresenta carateristicas
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intangiveis, valores, sentimentos, afetos, que se sobrepdem a tangibilidade da prestacao

funcional do produto ou servigo, ainda que obviamente possam coexistir.
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CAPITULO 111

REBRANDING

3. Fundamentos de Rebranding

Rebranding é o nome que se d& ao processo de criagdo de um novo nome, logétipo,
identidade (visual ou sonora) ou a combinacdo de todos estes elementos de uma

determinada marca, seja de um produto, um servigo ou mesmo uma empresa.

O Rebranding tem como objetivo melhorar e renovar a percep¢do de uma marca no
mercado, sempre respeitando sua histdria, seus valores e a relacdo que se construiu com

seus clientes.

Rebranding pode significar um novo nome, uma nova filosofia operacional ou de
relacionamento com o mercado; um novo logotipo, um design diferenciado ou a
combinacdo de todos esses elementos no sentido de estabelecer uma nova estratégia
corporativa ou criar um diferencial que se traduza num novo posicionamento da empresa
frente aos clientes, fornecedores, funcionarios, media e concorrentes.

Mudar é muito importante na vida de uma empresa.

A criatividade e a imaginacdo sdo cruciais para o sucesso de uma marca. A chave é o

compromisso e boa comunicacao.

O Rebranding foca-se principalmente na renovacdo da imagem de uma empresa,
revitalizando, ligeiramente ou radicalmente, a identidade das marcas (Pimentel, 2007;
Silva, 2004).

Este pode ser definido como uma tentativa de reposicionamento efetuada por uma marca,
que teré de incluir alteracdes, drasticas ou ligeiras, na sua identidade visual.
Mais do que ajustar a atuacdo da marca a medida do perfil consumidor, ha que ir ao

encontro das necessidades e expetativas individuais do mesmo.
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3.1 Motivos para a criacdo de estratégias de Rebranding

Existem diversos motivos que podem levar uma marca a passar pelo processo

de rebranding, como por exemplo:

= A necessidade de reposicionamento da marca, apostando em diferenciagdo com o
objetivo de demonstrar 0 seu novo posicionamento aos potenciais clientes, aos
concorrentes e mesmo aos acionistas, quando estes existem.

= Mudanca, ou seja, quando a marca transmite uma conotacdo negativa devido a
diversas situacdes como escandalos, crises ou processos judiciais que afetam
negativamente a sua imagem, nestes casos 0 processo de rebranding pode atenuar
a conotacao atribuida a marca.

= Fusdo ou aquisicdo para que exista uma harmonizacdo da estratégia de
comunicacdo da empresa ou da marca.

= Aumento ou uniformizacgédo do portfélio da empresa ao adquirir produtos de outra
empresa, sentindo necessidade, também, de harmonizar a linha de comunicagédo
da marca ou devido a estratégias de segmentacdo de produtos.

= Alteragdo na lideranga, com uma nova direcdo ou administracdo, sentindo
necessidade de alterar a linha de comunicacdo de forma a vincar a nova identidade
da empresa.

= Aumento da atracdo de uma marca em novos mercados onde o nome original

possa nédo ser o melhor.

Este processo apesar de ser por vezes necessario ndo é uma decisdo facil uma vez que
altera por completo a imagem da empresa e constitui riscos na medida em que pode levar
a uma diminui¢do da quota de mercado, ou seja, um comportamento contrario do

pretendido devido ao impacto negativo perante os seus consumidores atuais.

Como forma de precaver esta situacdo € necessario ter em conta ndo s6 0s potenciais
clientes, mas também os clientes atuais que em geral sdo desvalorizados, tratando-se

como um dado adquirido.

Uma decisdo importante como o rebranding de uma marca devera ser tomada com o
maximo rigor e fundamento e deverd ser apenas decidida apds uma avaliacdo completa

dos beneficios e vantagens previstas que decorrem do processo de rebranding.
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Para que uma marca seja implementada como objetivo estratégico, requer que os lideres
tenham uma visdo holistica da marca que transcenda a funcdo de marketing, que a
organizacdo coloque os seus colaboradores, processos e produtos perfilados com a sua

proposta, de forma a cumprir a sua promessa.

No caso de uma companhia aérea, 0 processo rebranding pode ser demorado, pois todos
0s avides da companhia tém de ser renovados com a nova imagem. Os gostos mudam, e
a0 menos gque as marcas consigam ser dinamicas e mover-se rapidamente para satisfazer
as necessidades emergentes e em transicao, elas irdo perder mercado. N&o basta criar uma
nova campanha publicitaria ou promocGes, lancar logotipos novo ou mesmo mudar a
promessa da marca. A reacdo perante as alteracdes deve incluir atividades, mas
acompanhada por mudancas fundamentais nos processos, por produtos melhorados e por
colaboradores que sejam instruidos e formados para serem capazes de cumprir a nova

proposta, para que marketing ndo seja em vao.

Ter uma marca boa ndo é o suficiente para diferenciar uma empresa. Ao criar uma marca
deve-se prestar atencdo nao apenas na parte visual e grafica dela, mas também em todo o

ambiente que a envolve.

3.2 Rebranding evolutivo e revolucionério

O rebranding tem como objetivo melhorar e renovar a percecdo de uma marca no
mercado, sempre respeitando a sua historia, os seus valores e a relacdo que se construiu
com os seus clientes. Ele também pode significar desde um novo nome, uma nova
filosofia operacional com o mercado, at¢é um novo logotipo, e também
um design diferenciado ou a combinagdo de todos estes para criar um diferencial, que
reflita em um novo posicionamento da empresa junto aos clientes, fornecedores,
funcionarios, media e concorrentes.

Em outras palavras, rebranding significa que, nos dias de hoje, € quase impossivel gerir
uma empresa sempre da mesma maneira, surgindo a necessidade da criacdo de um
planeamento estratégico a longo prazo, para que as marcas se reposicionem no mercado
constantemente, atingindo os seus principais publicos que mudam de perfil ao longo do

tempo.
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Alguns autores referem-se ao rebranding como um fendmeno de reposicionamento ou
revitalizacdo da marca.
No entanto, Rebranding é uma estratégia de risco que pode causar graves danos a

fidelidade a marca e ao patriménio da marca (Gotsi e Andriopoulos, 2007)

Muzellec e Lambkin (2006), definem o Rebranding como uma criagdo de um novo
nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéao deles para uma marca estabelecida
com a intencdo de desenvolver uma nova posicdo diferenciada na mente dos
stakeholders e concorrentes. Afirmam que a definicdo do Rebranding esta de acordo
com a mudanca estética e a posicdo da marca, identificando duas categorias de

Rebranding: evolutivo e revolucionario.

e Evolutivo, pequenas alteragbes no posicionamento da empresa e imagem
dificilmente percetivel para os consumidores e concorrentes (alteragdes no
log6tipo e/ ou, slogan).

e Revolucionério, alteracdo de grosso modo no posicionamento e imagem da
empresa. Geralmente passa por uma mudanca de nome (alteragdes no nome,

log6tipo e slogan).

Quando uma organizacdo recorre ao rebranding para redefinir a sua estratégia, clarifica

novos objetivos levando em conta:
a) as quatro perspetivas referidas (com foco na proposicéo de valor do consumidor);
b) as mudancas que irdo ocorrer na empresa €;

c) os beneficios que esta nova situacao ira trazer.
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3.3 Teorias relativas as fases do Rebranding

3.3.1 Rebranding Mix

Muzellec e Lambkin (2006) defendem que o processo de rebranding passa por 3 fases

(fig.16):

1. Fatores de Rebranding: refere-se as decisdes de rebrand como fatores de

influéncia;

2. Objetivos de Rebranding: identificar o objetivo do rebranding para desenvolver

uma nova imagem ou para ganhar uma maior aproximagao dos trabalhadores;

3. Processo Rebranding: a participacdo da equipa de gestdo de projeto na

monitorizacdo e controlo.

Rebranding Factors ‘ | Rebranding Goals | | Rebranding Process
Employees'
Culture
Change in Ownership T T
Structure e.g M&A Reflect a New
) Identity N .
Change in Corporate Internalisation
Strategy ¢.g. Divestment - fad
Ch e in External Externalisation
Environmernt e.g. legal abligation
. L. Create a New
Change in Competitive Image
Positiorn e.g. outdated image  _ .~ Stakeholders”
Images

Figura 16:Processo rebranding

Fonte: Muzellec e Lambkim, 2006

Muzellec, Doogan e Lambkin, em 2003, efetuaram um estudo que levou a criacdo da

primeira classificacdo das vérias fases do rebranding, tendo por base as teorias sobre o

desenvolvimento de marcas.
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Reposicionamento Renaming Redesign Relaunch

Figura 17:Rebranding Mix, adaptado de Muzellec, et al., 2003

12 fase - Reposicionamento - refere-se a determinacéo da estratégia a aplicar e quais 0s
atributos da marca a mudar ou manter. Contudo, esta fase € dinamica e requer ajustes,
subtis ou radicais, ao longo do tempo de forma a permitir que a empresa sobreviva num

mercado competitivo (Muzellec, et al., 2003).

22 fase — Renaming - o nome € o fator chave para definir uma marca, varios autores
concordam que uma mudanga de nome cria automaticamente um caso de rebranding
revolucionario (Daly e Moloney, 2004; Muzellec e Lambkin, 2006). Considerando que
grande parte do valor da marca depende do nome, o renaming pode ser uma estratégia
arriscada caso leve a perda de notoriedade por parte dos clientes, mas pode também ajudar
a criar uma marca mais forte e memoravel (Keller, 1998; Muzellec, et al., 2003).

De acordo com Daly e Moloney (2004) existem quatro tipos de mudancas comuns em

rebranding:

1) Dual (unido de nomes de marcas até uma delas ser removida);
2) Prefixo (criar uma nova marca, mas manter uma alusdo a antiga ou principal);
3) Substituicdo (substituir por completo o nome da marca); e

4) Fusdo (misturar nomes de marcas de forma definita ap6s fusao).

32 fase — Redesign - as alteragOes estéticas da imagem da marca, de onde se destacam o
logotipo e o slogan. Outras alteragbes comuns sdo as cores corporativas, os tipos de letra
utilizados na comunicacao, personagens e outras carateristicas ou elementos associados a
marca (Pimentel, 2007; Muzellec, et al., 2003). Embora estes elementos possam ser

utilizados apenas como rebranding evolutivo este ndo deixa de ser um processo
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extremamente dispendioso, considerando que todos os materiais, uniformes, lojas e
produtos, entre outros investimentos, tém de ser atualizados de acordo com as mudangas
pretendidas (Stuart e Muzellec, 2004).

A diferenciagdo de uma empresa deve estar refletida no seu «marketing mix». Os seus
produtos devem ser aqueles que ndo estdo atualmente disponiveis ou com mais beneficios

para os clientes de diferentes niveis monetarios.

4% fase - Relaunch — forma de comunicacdo necessaria para transmitir as mudancas

pretendidas, tanto para o exterior como para o interior.

Todos os departamentos da empresa e os stakeholders sdo fontes e transmissores de
informacdo da mesma, pelo que devem tem um papel importante durante o processo
Rebranding, ajudando a definir a nova identidade da marca e devem, também, estar

familiarizados com o antes e o depois da mudanca (Muzellec et al., 2003).
A comunicacdo interna deve ser feita atraves de:

e Folhetos informativos;
e Jornais;
e Reunides; e

e Workshops ou intranet.

O Relaunch pode ser transmitido através de conferéncias de imprensa ou pela internet, e/
ou com variados tipos de campanhas publicitarias e merchandising (Muzellec, et al.,
2003). Stuart e Muzellec (2004) afirmam que a importancia dos funcionarios ndo deve
ser subestimada, ja que estes funcionam como a cara e voz da empresa e muitas vezes

podem manter-se fiéis a antiga identidade visual e filosofia da empresa.
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3.3.2 Analise, Planeamento e Avaliacao

Daly e Moloney (2004) apresentam um esquema de rebranding distinto:

Aniélise Planeamento Avaliacao

Figura 18:Andlise, Planeamento e Avaliacdo adaptado de Daly e Moloney, 2004

Este estudo defende que a primeira etapa de um processo de rebranding deve passar
sempre por uma extensa e detalhada analise da situacéo atual da empresa e do mercado
onde se insere, com fundamento em estudos de mercado, fontes de dados e focado nos
varios stakeholders (desde acionistas, investidores, funcionarios e consumidores, entre
outros) (Daly e Moloney, 2004).

A fase da andlise engloba: a determinacéo dos problemas e das razGes para modificar a
marca, a identificacdo dos objetivos e das possiveis estratégias necessarias para os atingir,
uma pesquisa sobre as opinides, necessidades e desejos dos stakeholders internos e
externos, e uma variada gama de estudos continuos que suportem a estratégia pretendida
(Daly e Moloney, 2004).

O planeamento consiste num periodo longo e exaustivo, abrangendo a defini¢do e
distribuicdo do orcamento para todo o processo, o desenvolvimento grafico e operacional
da nova identidade, a continuidade dos estudos e analise do mercado, de maneira a tentar
diminuir as probabilidades de insucesso, e a criagdo de alternativas caso os resultados

comecem por ser negativos (Daly e Moloney, 2004).

Apos o langamento, na fase de avaliagdo, € necessario continuar a monitorizar 0s

resultados e as rea¢fes do mercado assim como dos varios stakeholders através de mais
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estudos, podendo existir a necessidade de aplicar estratégias adicionais de rebranding

evolutivo. Os investimentos nesta fase podem ndo ser apenas para langar a nova marca,

mas também para eliminar a existéncia da antiga (Daly e Moloney, 2004; Muzellec e
Lambkin, 2006).

3.3.3. Novos modelos

Em 2009, os autores Juntunen, Saraniemi e Jussila sugeriram um novo modelo, baseado

nos estudos de Daly e Moloney (2004), Muzellec, Doogan e Lambkin (2003), mas mais

detalhado a nivel das varias etapas:

1.
2.

N oo g &

Motivacao — motivos de efetuar o Rebranding;

Analise — estudos relativamente a posi¢cdo da empresa perante o mercado atual e
a concorréncia.

Planeamento — desenvolvimento da estratégia englobando as etapas de
reposicionamento, renaming, redesign e restruturacéo (se necessario);
Preparacao — aplicacdo de testes e estudos antes do langamento;

Lancamento — exposicao interna e externa da nova imagem;

Avaliagdo — andlise dos resultados obtidos; e

Continuidade — execuc¢do, ao longo prazo, dos objetivos e promessas feitas

durante o lancamento (ex: melhoria dos servigos,(...)).

3.3.4 Casos de rebranding

3.3.4.1SATA

SATA tem a sua raiz identitaria na profundidade da alma agoriana, tendo assumido o

compromisso de combater o isolamento da Regido Auténoma dos Acores.
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ﬁtah SATA _3/\'\\'/'\ SATA sn‘m;w‘co’ sata

AIR ACORES

Jm Voo para o Futuro

Figura 19:logos SATA

“Q inicio do exercicio de mudancga da marca SATA teve inicio em 2009, coincidindo com
arenovacao da frota SATA Air Acores. Esta mudanca refor¢ou o desejo da transportadora
aérea em assumir-se como uma marca comercialmente mais apelativa, capaz de competir
— quer pelo impacto visual, quer pelos seus elementos inovadores — com as mais variadas
transportadoras aéreas, em qualquer aeroporto do Mundo, mantendo as referéncias e
simbolos ancorados na histéria da SATA e dos Agores.” (Sata, 2017).

O processo de rebranding da marca SATA foi concluido em 2015, com a alteragdo da
imagem em alguns equipamentos de terra e com a introdugdo do novo fardamento. Todas
estas alteracOes serdo essenciais para a SATA continuar a acompanhar os muitos desafios

comerciais com que se depara.

O BIA - Blue Islands Azores - é o simbolo que agora acompanha o logétipo da SATA.
Este simbolo ¢ um Acor reinventado, retilineo, inspirado no futurismo dos protétipos,
construido a partir de nove pedagos assimétricos, distintos e coloridos, que simbolizam

as nove ilhas do Arquipélago. (Sata, 2017)
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3.3.4.2. McDonalds

Figura 20:New Brand Mcdonald ’s

Em 2003, a marca McDonald’s lancou a sua primeira campanha global, esta é reconhecida
pelo slogan “I'm Lovin’ It”. A campanha teve como principais objetivos, ndo so a
revitalizacdo da marca através de uma nova direcdo e atitude mais enérgica, moderna e
saudavel, mas também a globalizacdo de uma imagem de marca mais homogénea e
consistente. Embora esta fosse adequada as carateristicas de cada ambiente geografico e

cultural, através de campanhas locais (Akhmurzina et al., 2011).

Esta foi uma estratégia de rebranding evolutivo, ja que a marca manteve 0 seu nome e
fez apenas alteracdes no seu log6tipo. Contudo, executou outras alteracdes drasticas na
sua imagem: criou um novo slogan, alterou o design dos estabelecimentos e modificou
as cores representativas da marca, passando a usar mais o verde e o castanho do que o
vermelho, como meio de associagdo a um estilo de vida mais saudavel e com
preocupacBes ambientais (Akhmurzina et al.,2011). Foram executadas simultaneamente
alteracbes a nivel da gama de produtos, adicionando tabelas nutricionais e novos
alimentos mais saudaveis aos menus. A McDonald’s pretendeu com esta estratégia
evolutiva comecar a libertar-se da sua ma reputagdo de alimentagdo “plastica” e

prejudicial para a saide (Akhmurzina et al., 2011).
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Contudo, o0 objetivo principal deste rebranding foi criar uma nova imagem moderna e
aliciante, utilizando celebridades como Justin Timberlake (que possui uma musica com o

titulo igual ao slogan da marca).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4. Metodologia

O recurso ao transporte aéreo ganhou uma enorme importancia ao longo das Gltimas
décadas, para as viagens de negocios e lazer.

A velocidade aliada a progressiva diminuicdo dos precos, em termos reais, contribuiu
para o transporte aéreo se tornasse popular.

Com o objetivo de promover uma aplicacdo pratica dos conceitos discutidos, esta
investigacdo procura identificar os motivos de uma possivel reestruturacdo da companhia
aérea TACV, bem como todo o processo de Rebranding da empresa.

Para fazer face aos objetivos da investigacdo recorreu-se ao programa de Estatistica
Descritiva.

Desta forma o principal objetivo desta dissertacdo € compreender as técnicas que
fundamentam e potencializam o progresso das marcas das companhias aéreas, com 0
rebranding como opgéo de reposicionamento ou rejuvenescimento.

Para a elaboracdo do questionario utilizado, de acordo com objetivos tracados para o
estudo, procedeu-se ao seu tratamento estatistico, que foi realizado no programa SPSS
for Windows (versdo 22.0), recorrendo-se a analise de estatisticas descritivas para a
analise das diferentes perguntas do questionario.

Aguando da recolha de dados delineada para o presente trabalho e seu tratamento, houve
a necessidade de avaliacdo dos dados recolhidos de modo a efetuar-se uma correta
validacao e avancar no processo de investigacao.

A recolha de dados foi efetuada mediante a observacdo documental em revistas de bordo

e publicag0es oficiais.
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4.1 Construcao do inquérito para as entrevistas

A entrevista € um método de recolha de informac&o qualitativa que consiste em conversas
orais, individuais ou de grupos, através da qual se podera conhecer e compreender a
percecdo que os entrevistados tém sobre o problema em questéo, cujo grau de pertinéncia,
validade e fiabilidade sdo analisados na perspetiva dos objetivos (Ketele, 1999, p. 18).
Através de um inquérito oral ou de uma conversa, um individuo ou um informante-chave
pode ser interrogado sobre 0s seus atos, as suas ideias ou 0s seus projetos.

As entrevistas sdo um aspeto importante para a investigacdo, uma vez que sdo através
destas que podemos evidenciar a perspetiva e vivéncia da companhia, constituindo um
aspeto essencial para a descri¢do do percurso da mesma.

O inquérito elaborado conta com questfes de natureza genérica no ambito da estratégia e

questdes mais especificas, nomeadamente na identificacdo de fatores.

A entrevista sera elaborada em vérias etapas sendo que as primeiras consistem na
descricdo do perfil do entrevistado (gestor estratégico da TACV), selecdo da populacdo e
da amostra de individuos a entrevistar, definicdo do propoésito da entrevista (tema,
objetivos e dimensdes), estabelecimento do meio de comunicacéo (oral, telefone, e-mail,
...), do espago (na sede TACV em Cabo Verde e Lisboa) e por Gltimo ndo menos
importante, a selecdo dos itens do guido da entrevista, sendo que através desta teremos a

percecdo do gestor em relacdo a situacdo atual da Companhia.

4.2 Construcao do questionario para os consumidores/ clientes

O questionario utilizado no presente estudo, “O Processo de Rebranding em Companhias
Aéreas: Caso de estudo TACV”, por questdes de resposta fechada, menos subjetivas e
cansativas para o inquirido, composto, no total, de 27 perguntas.

De um modo geral, o conteudo das perguntas e respostas do questionario utilizado no
presente estudo de caso foi, adaptado de acordo com Vicente (2009), construido com base
na revisdo da literatura do tema escolhido para a investigacdo e na anélise dos objetivos

e questdes propostos para o estudo de caso.
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Para escrever um bom questionario é fundamental especificar primeiro em detalhe:

v" Os objetivos da investigacao;

v As hipéteses;

v As escalas de resposta das perguntas do questionario; e

v Os métodos para analisar dados.
O questionario é um instrumento de investigacdo que visa recolher informagGes tendo
como objetivo facilitar o conhecimento de determinada populacdo e a compreensédo de
alguns fatores sociais que, de outro modo, seriam dificeis de avaliar. De acordo com
Almeida e Pinto (1994) o inquérito por questionario € uma técnica que se apoia numa
sequéncia de perguntas ou interrogacOes escritas que se dirigem a um conjunto de
individuos (inquiridos), que podem envolver as suas opinides, as suas crencas ou varias
informacdes fatuais sobre eles préprios ou o seu meio. O inquérito por questionario
distingue-se da entrevista, por se caraterizar por uma completa estruturagdo tanto da
forma como dos contetdos das perguntas.
Deshaies (1992) e Rojas (2001) afirmam que a aplica¢do de um inquérito por questionario
possibilita uma maior sistematizacdo dos resultados fornecidos, permite uma maior
facilidade de analise, bem como reduz o tempo que é necessario despender para recolher
e analisar os dados.
O questionario constituiu um instrumento principal para obter respostas a alguns dos
objetivos da investigacdo, complementando e acrescentando informacéo as outras fontes
de dados.

4.2.1 Estrutura do Questionario

Existem dois tipos de questdes: as questdes de resposta aberta e as de resposta fechada.
As questdes de resposta aberta permitem ao inquirido construir a resposta com as suas
proprias palavras, permitindo deste modo a liberdade de expressdo. As questbes de
resposta fechada séo aquelas nas quais o inquirido apenas seleciona a opg¢éo (de entre as
apresentadas), que mais se adequa a sua opinido. O questionario, elaborado, tera questdes,
e apenas, questdes de resposta fechada, menos subjetivas e cansativas para o inquirido, o

que pode concorrer para uma taxa de resposta maior.
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O questionario utilizado, para este estudo, “O PROCESSO DE REBRANDING EM
COMPANHIAS AEREAS: PROPOSTA DE ESTUDO PARA A TACV”, é constituido por
trés partes: Parte I, Informacéo Sociodemografica e Viajar coma TACV; Parte 11, Imagem
TACYV e Parte I11, Servicos TACV.

Na Parte I, procura-se identificar carateristicas pessoais e profissionais dos respondentes,
através de seis questdes. Com estas questdes pretende-se caraterizar a amostra utilizada
na presente investigacao, do ponto de vista sociodemografico e numa segunda parte, da
parte I, visa-se a identificacdo da origem da viagem, através de seis perguntas: motivo da
viagem; se viajar na TACV foi a primeira escolha; razdo de escolha da companhia aérea,

forma de reserva; classe em que viaja.

A Parte |1, é constituida por sete questdes, que buscam explorar a percecdo da imagem da
TACV, através de uma listagem de adjetivos e associa¢Ges a marca, utilizando a escala
de diferencial seméantico que advém da escala de Likert e de VAS (Visual Analogue
Scales) exibindo nas extremidades duas proposicdes ou percecdes contrarias,
encontrando-se dividida com pontuacGes entre 1 e 7. O inquirido deve responder a
questdo assinalando a posicao que corresponde a sua opinido face as duas proposi¢des ou

percecdes contrarias.

A Parte 1ll, pretende analisar as atitudes dos respondentes face aos servigos TACV,
através de nove questdes. Para estas questdes do questionario, utilizou-se a escala de
Likert de cinco niveis em que o inquirido seleciona um nivel, correspondendo estes niveis
as opcoOes: discordo totalmente (1), discordo (2), ndo concordo nem discordo (3),

concordo (4), e, concordo totalmente (5).
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4.2.1.1Validacdo do questionario

O questionario utilizado foi sujeito a um processo de valida¢do organizado em diferentes
etapas. Numa primeira etapa, construiu-se a primeira versdo do questionario submetida a
apreciacdo do orientador do estudo, que emitiu parecer sobre o contetdo do instrumento

e sugestdes de alteragoes.

4.2.1.2 Populagdo e Amostra

A populacdo definida para este estudo é constituida pelos passageiros TACV, ou seja,
passageiros que embarcam em Lisboa com bilhete TACV. Num estudo de caso, a escolha
da amostra adquire um sentido muito particular (Bravo, 1998). A amostra utilizada na
presente investigacdo € intencional, uma vez que existem restricGes de acesso ao
consumidor, por parte da TACV, o que limitou a inquiricdo dos clientes da companhia
aérea. Importa ainda referir que ndo existe também uma listagem completa dos individuos
da populacdo em estudo, o que por definicdo impossibilita a amostragem aleatoria.
Consequentemente, no presente estudo a amostra € ndo aleatdria por conveniéncia,
constituida por passageiros TACV, que efetuam o check-in no Aeroporto Internacional
de Lisboa, em nimero suficiente para permitir tratamento estatistico das variaveis em

analise.

4.2.1.3 Recolha de Dados

Para a recolha de dados foi solicitada autorizacdo a ANA — AEROPORTOS DE
PORTUGAL, S. A (pedido presencial), e a TACV (pedido presencial e via eletronico,
sendo que ndo foi dado qualquer feedback). Também foi solicitada autorizacdo aos
passageiros antes do preenchimento do questionario. Os questionarios foram realizados
através de entrevista junto dos passageiros TACV nas zonas de check-in do Aeroporto

Internacional de Lishoa.
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O Tratamento dos Dados e Analise Fatorial Relativamente ao questionario utilizado, e
tendo em conta os objetivos tracados para o estudo, procedeu-se ao Excel 2016 para o
tratamento dos dados referentes & nova imagem TACV. Uma vez que se recorreu a uma
escala de avaliacdo de percecdes (diferencial semantico) dos passageiros face a imagem
TACV, o tratamento de dados passou também por alguns procedimentos com vista a
aferir a sua “adequabilidade” para a populagdo em estudo e aferir se a mesma logrou o
intuito de utilizacdo, através da andlise da fiabilidade ou consisténcia interna e da
validacdo da escala. Tal como o préprio nome indica, consisténcia interna é o «grau de
uniformidade ou de coeréncia existente entre as respostas dos sujeitos a cada um dos itens

que compdem a prova» (Almeida e Freire, 2003, p. 163).
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CAPITULO V

TACV

5.TACV

Uma marca deve ser apresentada ao mercado contendo um conjunto de qualidades que,
por si sO, tém a obrigacdo de transmitir valor ao consumidor e para isso, as empresas

devem efetuar uma gestdo eficaz da marca que nédo se esgote na sua criagao.

O presente capitulo faz a anélise da evolugéo da gestdo da marca TACV do ponto de vista
estratégico e de marketing, bem como da percecdo do consumidor do valor da marca.

O capitulo ird iniciar-se, com a apresentacdo da empresa e da marca TACV.

Em seguida revé-se e discute-se a identidade fisica da marca e sua identidade psicoldgica,
nomeadamente o carater, os valores, a misséo, o posicionamento, o0 mercado, os clientes,

0s concorrentes e 0 marketing-mix.
Este capitulo termina com uma sintese de analise critica a gestdo da marca TACV.

O capitulo esta estruturado de modo a apresentar uma contextualizacdo da empresa e da
marca TACV, bem como permitir uma analise evolutiva da gestdo de marca da
companhia aérea nacional, com o objetivo de contextualizar os aspetos nucleares que
deram origem a operacdo de rebranding, e assim, proporcionar uma melhor compreenséo

dos objetivos da investigacéo.

5.1 Empresa

Os Transportes Aéreos de Cabo Verde, S.A. (TACV), também conhecida como Cabo
Verde Airlines é a companhia de bandeira da Republica de Cabo Verde de voos regulares
e fretados, cuja misséo € assegurar o transporte aereo de passageiros, carga e correio no

mercado doméstico e internacional. E uma empresa nacional da Republica de Cabo
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Verde. Foi criada em 1958 atraves da absorcdo do Aero Clube de Cabo Verde (portaria
n°® 615 de 27 de dezembro) ficando integrada na Junta do Comércio Externo, por

conveniéncia de ordem financeira.

Com o fim da Il Guerra Mundial, aliados a necessidade, curiosidade e vontade de viajar
para outros destinos, ditaram a aposta de criar uma ponte que ligasse Cabo Verde ao

mundo.

Em meados do ano 1954, ap6s a publicacdo da portaria N° 4.503 que abre portas a
atividade aeronautica, um grupo de aventureiros do ar, liderado por Joaquim Ribeiro,
criam o Aero Club de Cabo Verde, tendo como objetivo inicial a promogéo e realizacdo
das ligacOes entre as diversas ilhas do arquipélago. Composto por um diretor, um piloto,

um mecanico, um aspirante e um avido de 5 lugares.

O Aero Club tinha como preocupacao fundamental a formacédo de novos quadros e testar
varios aparelhos na tentativa de encontrar o aparelho que melhor se adaptasse as

condic@es do arquipélago.

O Aero Club de Cabo Verde foi uma experiéncia pioneira que permitiu impulsionar a

constituicdo de uma companhia aérea, a TACV.

Atualmente TACV voa para varios destinos, transportando homens de negocios —
nacionais e estrangeiros — e emigrantes que vivem e trabalham em outros paises, a procura

de uma vida melhor, no entanto, que regressam com alguma regularidade.

Na tabela que se segue, sdo destacadas datas historicas e marcantes do percurso da
Companhia Aérea TACV:

Data = Criacdo de Aero Clube de Cabo Verde

1955  Primeiro voo entre Praia/Sal/S&o Vicente/Praia, com bi-plano de motores, 0 “De Havilland Rapid Dragon”
1956 = Chega o primeiro “Dove”, um bi — motor de nove lugares

1958 02 “Grumman Widgeons” sdo adquiridas para completar a frota

1958 = A 27 de Dezembro de 1958, o Aero Clube de Cabo Verde da lugar aos Transportes Aereos de Cabo Verde (TACV)

1959 | Trafego aéreo atinge os 460 passageiros transportados

1962 = Trafego aéreo ascende a 2.261 passageiros

1964 | Todas as ilhas exceto Brava e Santo Antdo sdo servidas por ligacdo aérea
1968 @ 03 “Doves” asseguram a ligacdo aérea entre as ilhas

1973 02 avides “Hawker Siddleys”, HS — 748, e 03 “Islanders” substituem os Doves
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1978
1980
1985
1987
1988
1990
1994
1996

1999
2001
2002
2002
2004
2005

2005
2006

2006
2007

Inicio de voos regionais para Dakar, Senegal

2 avides “Twin — Otters” sdo adquiridos para substituir os “Islanders”

Inicio de voos internacionais. A TACV inaugura a linha Sal — Lisboa - Sal

Inicio de voo transatlantico Sal — Boston — Sal

Abertura das linhas Sal — Amesterd&o — Sal e Sal — Paris - Sal

2 avides Casa — 212"s e 01 Embraer 120 integram a frota nacional

3 avides ATR 42 — 300 sdo adquiridos em Toulouse, Franga

A TACV adquire o seu primeiro Boeing 757 — 200, diretamente da fabrica Boeing, em Seattle, considerado “ o maior
orgulho da Cabo Verde Airlines”

Inicio dos voos Sal/Las Palmas/Madrid/Sal

Inicio de voos entre Fortaleza (Brasil) e Cabo Verde

1 Boeing 737 — 300 reforga o servico da companhia

Inicio de voos regulares entre Sal, Dakar, Abidjan, Freetown e Guiné - Conakry

Aquisi¢do do segundo Boeing 757 — 200 ER

Obtencdo da Certificagdo ETOPS, considerada uma das maiores realizagfes em quase meio século de existéncia da
transportadora aérea nacional

Inicio de voos entre os EUA e Cabo Verde, com avido e tripulagéo proprios

Inicio dos voos entre Fortaleza e Cabo Verde, com avido e tripulagdo proprios

Inicio do processo da privatizacdo da Companhia orientado pela empresa Sterling Merchant Finance, Lda.
Em abril a Companhia adquiriu em Toulouse, Franga, ATR 72 — 500, com o0 nome Jorge Barbosa, com a matricula D4
— CBT e um outro ATR 72 — 500, com 0 nome Baltazar Lopes, com a matricula D4 — CBU.

Em julho, voa pela primeira vez no percurso Praia/Dakar.

Tabela 4:Datas Historicas da TACV

Fonte: Fragata, Revista de Bordo TACV,n® 12 . 111 série 2008

5.1.1 Estrutura Organizacional

A TACYV apresenta uma estruturada hierarquizada e subdividida em trés grandes grupos,

estando as diferentes areas dependentes hierarquicamente e funcionalmente do

administrador da empresa. A comunicacao, tanto formal como informal, é uma condigéo

essencial para o funcionamento eficaz da organizagéo.
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Figura 21:Organograma TACV

O fluxo de informacéo e interacdo, que sustenta a comunicagao na empresa estabelece se
de forma vertical e horizontalmente. Conforme organograma da empresa apresentada na
figural, o que se possa notar que a estrutura de nivel inferior tera que respeitar o nivel
imediatamente superior até a administrador principal. Horizontalmente estabelece-se a
comunicacdo entre as diferentes areas/ departamentos permitindo a concretizacdo das
atividades tendo em conta os objetivos definidos.

A organizacdo é constituida por trés areas principais as quais reportam diretamente a

administracdo, sendo uma area definida como Direcédo e duas areas como Coordenacoes.
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e Direcéo Geral

Definir os planos estratégicos e de desenvolvimento da empresa, e fazer cumprir 0s
objetivos e politicas de gestdo estabelecidas, bem como os planos financeiros e
orcamentais e assegurar seus negocios e demais atividades inerentes a boa conducdo da
organizacao;

Representar a empresa;

Exercer autoridade hierarquico-funcional sobre todos os 6rgdos diretivos, bem como

assegurar a coordenacéo das atividades dos mesmos.

e Direcdo Administratva e Financeira (DAF)

Planear e controlar a gestdo econdémica e financeira da empresa;

Dirigir as atividades de tecnologias de informagéo, planeamento e de gestdo financeira da
empresa, assegurando os objetivos gerais definidos;

Apoiar o diretor geral, no que respeita aos assuntos da area financeira, planeamento e
sistemas de informac&o, na preparacdo e formulacéo dos objetivos e politicas gerais para
a empresa;

Assegurar, a partir das politicas gerais definidas, o planeamento estratégico e operacional
da empresa;

Elaborar, a partir das orientagcdes gerais, 0s pressupostos econdémico-financeiros para a
elaboragéo dos orgamentos anuais;

Estabelecer os adequados mecanismos de coordenacdo com as diferentes direcdes da
empresa, com vista a organizacdo e desenvolvimento do processo de elaboracdo dos
planos e or¢camentos anuais;

Definir as orientacOes gerais, para a consolidagdo do plano e orgamento anuais;
Assegurar o desenvolvimento do sistema de informacao de gestdo, com vista ao adequado
controlo de gestdo e introducgdo, em tempo oportuno, das medidas corretivas necessarias;
Assegurar o adequado funcionamento do sistema contabilistico, de forma a garantir um
suporte informativo fidvel para o acompanhamento da evolucédo da situacdo econémico-

financeira;
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Assegurar a protecdo do patriménio da empresa, estabelecendo mecanismos adequados
de controlo interno e providenciando uma cobertura seguradora propria;

Assegurar planeamento e a gestéo de tesouraria, estabelecendo os mecanismos adequados
de controlo das disponibilidades e promovendo, atempadamente, as cobrancas e aos
pagamentos;

Definir a politica de crédito a seguir pela empresa e zelar pela sua aplicacéo;

Assegurar a coordenagdo do processo de elaboracdo dos relatdrios periodicos de controlo
dos planos de atividades e orcamentos;

Preparar os relatorios anuais de prestacdo de contas e evolucdo da situacdo econémico-
financeira da empresa;

Participar em estudos, projetos e negociacdes, no ambito da sua competéncia técnica.

e Direcdo Comercial

Assegurar o servico de transporte aéreo regular, rentabilizando os recursos disponiveis da
forma mais eficiente;

Promover e desenvolver as vendas e garantir a satisfacdo do cliente;

Rentabilizar a rede comercial da empresa, incrementando progressivamente o volume de
vendas;

Elaborar o plano de marketing, recolhendo e analisando informagdes e dados relativos ao
mercado;

Elaborar a politica de tarifas;

Definir metas de vendas;

Proceder a estudos de mercado;

Conceder e montar a rede de distribuicdo com defini¢do dos pontos de vendas;

Definir e conceder os meios publicitarios;

Controlar a eficacia dos meios utilizados pela rede de distribuicdo e pela publicidade;
Recolher informacéo sobre os dados de trafego;

Proceder ao controlo da qualidade dos servigos prestados ao cliente;

Proceder ao tratamento das reclamacgdes;

Elaboragédo de acordos comerciais com outras companhias;

Participar em estudos, projetos e negociagdes, no ambito da sua competéncia técnica.
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e Direcéo Operacdes em terra

Promover e desenvolver as vendas;

Assegurar o servico de assisténcia a avides, passageiros, carga e correio, garantindo a
satisfacdo do cliente;

Otimizar todas as atividades do handling, obtendo simultaneamente uma melhor
rentabilidade e um maior indice de satisfacdo do cliente;

Elaborar o plano de producédo do handling;

Recolher dados relativos ao mercado no que respeita a concorréncia, produtos e servicos
e ainda dados relativos as potenciais necessidades dos clientes;

Definir objetivos de vendas em fungdo dos objetivos da empresa, relativamente aos
servigos de assisténcia e servicos especiais;

Estabelecer e definir as politicas de tarifas;

Proceder ao controlo da qualidade de todos os servicos em funcdo dos padrbes
estabelecidos;

Participar em estudos, projetos e negociacdes, no ambito da sua competéncia técnica.

e Direcdo de Manutencdo e Engenharia

Assegurar a manutencdo do material de voo e equipamento, nas melhores condicGes de
seguranca, eficiéncia e economig;

Rentabilizar os recursos garantindo simultaneamente seguranca das operagdes de voo;
Definir e implementar politicas especificas para a area, estabelecendo os padrbes de
manutencdo e engenharia aplicaveis a manutencdo do material e equipamento de voo,
adotando sistemas adequados de controlo de qualidade;

Aprovar 0s esquemas e principios gerais a que deverdao obedecer os procedimentos de
manutencdo e revisdo do material e equipamento de voo;

Assegurar, atraves das areas competentes, o planeamento, a execugdo e o controlo do
cumprimento dos programas de manutencdo das aeronaves, visando garantir 0 maximo
de disponibilidade das mesmas para o cumprimento do calendario de operacgdes

estabelecido;
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Submeter a aprovacdo da AAC (Autoridade da Aviacdo Civil) os programas de
manutencdo das aeronaves da frota bem como as propostas de modificagdes técnicas e a
alteracéo dos protocolos de inspecdes, esquemas e potenciais existentes;

Orientar a aquisicdo e a correta gestdo dos equipamentos e materiais necessarios as
atividades de manutencao, garantindo a maxima eficiéncia no cumprimento dos objetivos
tragcados para a area;

Promover e desenvolver os contatos necessarios, visando o acompanhamento da evolugéo
tecnoldgica da industria aeronautica e fomentar o constante aperfeicoamento do nivel e
qualidade do servico de manutencéo prestado;

Assegurar a permanente atualizagdo dos manuais da manutencgéo;

Participar em estudos, projetos e negociacdes, no ambito da sua competéncia técnica.

e Direcdo de operac6es de voo

Garantir o servi¢co de voo com a maxima seguranca para passageiros e minimo de custo
para a empresa;

Assegurar que os servi¢cos de voo se processem nas melhores condigdes de eficiéncia,
regularidade e economia;

Planear e controlar as atividades da sua area;

Promover o estudo das normas e regulamentos especificos relativos ao pessoal navegante
tendo em atencgéo os requisitos da exploragéo;

Fazer cumprir toda a regulamentacédo aplicavel ao pessoal de voo;

Proceder a revisdo dos manuais da area, a ser submetido a provacao da AAC;

Coordenar com as outras areas no sentido de garantir a seguranca da operagéao;
Participar em estudos, projetos e negociacdes, no ambito da sua competéncia técnica.

e Chefe Departamento Controlo Financeiro
Implementar e manter um sistema de planeamento e controlo financeiro a curto prazo;

Promover a divulgacdo e cumprimento das normas internas respeitantes ao controlo

financeiro;
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Promover atempadamente as cobrancas controlando os niveis de créditos concedidos em
conformidade com a politica de crédito definida;

Elaborar propostas de aplica¢des financeiras sempre que tal se mostrar necessario;
Assegurar a informatizacao dos sistemas de controlo financeiro;

Decidir a partir da analise dos balancetes por antiguidades de saldos sobre acfes a
desenvolver com vista ao incremento das cobrancas;

Conhecer e aplicar os procedimentos definidos no Sistema de Garantia da Qualidade que
afetam as respetivas funcdes e responsabilidades;

Detetar, identificar e registar as Ndo Conformidades nos documentos préprios;

Cooperar na realizagdo de Auditorias da Qualidade;

Participar nas Ag0es de Formagédo da Qualidade planeadas;

Executar as suas tarefas sempre com o objetivo de garantir a qualidade e seguranca da
operacao;

Assegurar outras funcbes que lhe sejam atribuidas dentro do &mbito da sua competéncia

profissional.

e Auditor

Executar internamente, externamente auditorias de acordo com as missdes definidas pela
area de qualidade;

Executar auditorias especiais quando solicitado;

Coordenar com o responsavel da area sobre o resultado da auditoria;

Conhecer e aplicar os procedimentos definidos no Sistema de Garantia da Qualidade que
afetam as respetivas funcdes e responsabilidades;

Detetar, identificar e registar as Ndo Conformidades nos documentos préprios;
Participar nas AcOes de Formacdo da Qualidade planeadas;

Executar as suas tarefas sempre com o objetivo de garantir a qualidade e seguranca da
operacao;

Assegurar outras funcdes que Ihe sejam atribuidas dentro do ambito da sua competéncia

profissional.
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5.2 Frota

Em 1959 o unico avido DOVE, com capacidade para nove passageiros, foi levado a uma
fabrica inglesa para uma revisdo geral da qual teve uma duracdo de 5 meses. Enquanto
aguardava pelo avido que estava na revisdo, a TACV recebeu auxilio da FAP (Forca
Aérea Portuguesa) emprestando um DAKOTA gue posteriormente teve um acidente na
pista de S&o Filipe (na ilha do fogo)

Em 1961, devido ao acidente que ocorreu em S&o vicente, o avido DOVE foi substituido
por um BEEACH- CRAFT, cedido pela FAP, com capacidade de transportar 4
passageiros.

Em maio de 1962 foram adquiridos dois DOVE’S.

Em 1963, a frota da TACV era composta por dois avides bimotores DOVE’'S — DH 104
(CR - CAK E CR - CAL), com capacidade para 9 passageiros e um anfibio WIDGEON,
com capacidade para trés passageiros.

Os DOVE'S eram utilizados nas ligacGes Praia-Boavista-Sal- Sdo Nicolau-Sao Vicente,
enquanto que o WIDGEON fazia ligagdes Praia- Mosteiros (Fogo) e Praia-Maio.

Em resposta ao aumento da procura e na procura de Avides mais qualificados os DOVE’S
foram substituidos pelos ISLANDER’S, que posteriormente cederam lugar aos TWIN-
OTTER’S.

Mais tarde apareceram os avides CASA’S, os ATR’S e os BOEING’S. Atualmente, a
TACV detém a seguinte frota:

Aviao Quantidade Tipo de rotas

ATR 42-400/500/600 1 Inter-ilhas
ATR 72-200/500/600
Boeing 757-200
Airbus A320-100/200

Boeing 737-800
Total

Inter-ilhas

Internacionais

Internacionais

Internacionais

o R P RPN

Tabela 5:Frota TACV

Fonte:Wikipédia
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5.3 Mercado

O setor do transporte aéreo € um componente essencial de qualquer sistema de
transportes. Nas ultimas décadas a sua importancia e dimensdo tém aumentado, a0 mesmo
tempo que o processo de globalizacdo avanga, tornando as economias nacionais
crescentemente interligadas e dependentes umas das outras. O mundo atual exige uma
rede global de transporte aéreo que reduza as distancias entre 0s VAarios parceiros

econdmicos e que consiga prover a galopante procura em todo o mundo.

Com uma rede de voos internacionais que contempla ligacdes para a Europa, Africa,
América do Sul e do Norte, a TACV desenvolve a sua atividade num palco internacional
vasto e competitivo, nos espacos aéreos mais exigentes do Mundo. De acordo com a
estratégia da TACV, de procurar responder as necessidades dos seus consumidores

através da reducdo do isolamento de Cabo Verde ao Mundo.

Atualmente, a TACV serve o0s seguintes destinos domésticos: Sal, Boa Vista, Maio,
Santiago, Fogo, Sdo Vicente e Sdo Nicolau; e os seguintes destinos internacionais:
Banjul; Guiné-Bissau; Abdijan; Guiné-Conacri; Dakar; Las Palmas; Lisboa; Paris;

Amsterddo; Munique; Bérgamo; Veneza; Mildo-Malpensa; Roma; Fortaleza, Boston.

A TACV é uma FSC (Full Service Carrier), baseada no seu Hub no Aeroporto
Internacional Nelson Mandela, onde esta particularmente apostada em crescer para
ganhar quota de mercado. Para isto acontecer, terd de fazer uma reformulagéo dos seus
servigos, de modo a poder apresentar um produto melhor a um custo melhor, captar

passageiros noutros mercados.

Em todas as rotas onde a TACV opera ha concorréncia, seja ela direta (ie. voos diretos

também a partir da Praia) ou indireta (ie. a partir de outros hubs, com escalas no meio).

Na Tabela n° x podemos observar as ligacOes areas, partindo do Aeroporto Internacional
Nelson Mandela, para varios pontos nacionais e internacionais, identificando 0s
principais concorrentes da TACV em Cabo Verde, TAP e ROYAL AIR MAROC (tabela
6).
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Companhias Aéreas Destinos
Azores Airlines Ponta Delgada (Inicio em 02/06/17)
Royal Air Maroc Casablanca e Bissau.
TAP Portugal Lisboa

TACV Cabo Verde Airlines Nacional: Boa Vista, Espargos (Sal), Maio, S&o Filipe (Fogo),
Sao Nicolau e Séo Vicente.
Internacional: Amsterdao, Bissau, Dakar, Fortaleza, Lisboa,

Paris, Providence e Recife.

Tabela 6: LigagBes aéreas da TACV

Tabela 6: Fonte:Wikipédia

5.4 Negdcio

TACV Cabo Verde Airlines (Transportes Aéreos de Cabo Verde), fundada em 1958, é a
companhia aérea nacional de Cabo Verde. A direcdo geral da empresa esta localizada na
cidade da Praia. TACV opera voos programados de passageiros, charter e de carga,
nacionais e internacionais para a Europa, América do Norte, América do Sul e Africa. As
principais bases de operacdo da TACV estdo localizadas nos aeroportos Amilcar Cabral
de Sal (cadigo IATA: SID), Praia Internacional (codigo IATA: RAI) e Sdo Pedro (cédigo
IATA: VXE) de Sdo Vicente. O programa de passageiro frequente da companhia é o
"TACV Club".

A operacao internacional abrange linhas regulares

para Lisboa, Paris, Amesterddo, Boston e Fortaleza. A frota de longo curso é composta

por dois avides: um Boeing 757-200ER com capacidade de 210 passageiros e um Boeing
737-800 com capacidade para 174 passageiros. Em junho de 2015, a TACV tera iniciado

dois novos destinos: Recife , e Providence (Estados Unidos), este Gltimo em substitui¢éo

a Boston.
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Rotas Internacionais
International Routes

—
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Servico de Atendimerto o Cliente
Eetesones: (1218) 260 88 40
Fax (-238) 261 3
E-mad: resersas@tace sero; O prozer de vajar berr.

Figura 22:Rotas internacionais

A operagdo doméstica abrange voos diarios para sete das nove ilhas habitadas.
Atualmente, estdo suspensas as ligacOes aéreas para as ilhas Brava e Santo Antdo. As
ligagBes para essas ilhas sdo feitas por via maritima. Para Santo Antdo, a ligacdo é

garantida diariamente por balsaa partir de Mindelo em S8o Vicente e para Brava a

ligagdo pode ser a partir da cidade da Praia ou de S&o Filipe. (Fig. 23)

A frota doméstica integra trés avides ATR.

A operacdo regional abrange as linhas regulares para a costa africana, para onde séo
realizados voos a partir da cidade da Praia para Dakar.
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Rotas Domésticas
National Routes

i

O prazer de wajar bern.

Figura 23:Rotas Nacionais

A operacdo regional abrange as linhas regulares para a costa africana, para onde sdo
realizados voos a partir da cidade da Praia para Dacar, Bissau e Banjul.

A 18 de Novembro de 2009, a TACV foi aceite como membro ativo da IATA
(International Air Transport Association).

Em Marco de 2012, a Empresa iniciou a ligagdo com a empresa EuroAtlantic Airways ao
utilizar o novo avido Boeing 737-800 da empresa para 0s voos com destino a Lisboa,
Praia, Sal, Amesterdao, e Las Palmas.
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Estatisticas sobre TACV

D preco médio de um bilhete de aviao TACV é 745 Euro

D aeroporto mais utilizado pela TACV é Portela (Lisboa)

No ultimo més, a rota mais popular da TACV foi Portela (Lisboa) - Amilcar Cabral (llha do Sal)
D horario de partida mais frequentemente encontrados em ofertas de TACV é 16:40

Percentual principais aeroportos servidos pela TACV Tendéncia prego médio mensal da TACV
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Figura 24:Estatisticas TACV

Fonte: http://www.europelowcost.pt/companhias-aereas/tacv.aspx

5.5 Servigo
a) Avido b) Destinos Exéticos c) Férias
d) Ilha Boavista e) llhado Sal f) llhas
g) Mergulho h) Passagens Aéreas i) Praia
J) Transporte Passageiros k) Transportes Aéreos I) Venda Bilhetes
m) Viagens n) Windsurf 0) Africa

Tabela 7:Servigos TACV

Fonte: Sara Tavares, 2012

Foi elaborada uma entrevista com clientes que viajam regularmente com a TACV para se
ter uma nocdo o nivel geral de percecdo da empresa e conhecer a qualidade percebida

pela empresa. Durante o processo de investigacdo ficou bastante evidente que: ¢ Por ser
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um pais com uma taxa elevada de emigracdo, o0 povo cabo-verdiano viaja com grande
frequéncia para a Europa e as Américas principalmente; * Uma grande parte das pessoas
acha que o cumprimento do horario é um dos componentes mais importantes para uma
companhia aérea; ¢ O preco das passagens € outro item que tem grande importancia pelas
pessoas seguindo do servigo de bordo; « Apesar de serem de nacionalidade cabo-verdiana
a maioria das pessoas preferem viajar com companhias estrangeiras; * A maioria das

pessoas apenas vé a marca da TACV quando viaja.

Analise da concorréncia: Ao analisar o mercado doméstico, 0 Unico concorrente da
TACYV que faz as viagens inter-ilhas é a companhia Halcyon Air, uma empresa nova, que
entrou no mercado com uma perspetiva de evolugdo ao longo dos anos. Quanto ao
mercado internacional, a principal concorrente € a empresa portuguesa TAP que é uma

das maiores empresas da Europa e tém conquistado também o mercado cabo-verdiano.

5.5.1 Cabo Verde

Figura 25:Cabo Verde

Fonte: http://economico.sapo.pt/noticias/companhia-aerea-tacv-pode-fechar 222934.html

Cabo Verde é um arquipélago de origem vulcanica, formado por dez ilhas, sendo nove
habitadas e, oito ilhéus, totalizando uma area territorial de 4033 km2. Situado a 445 km
da costa ocidental africana, os seus cerca de 510.000 habitantes sdo conhecidos por sua
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‘morabeza’, palavra que transmite tudo que ha de bom e de melhor nestas ilhas
paradisiacas.

As ilhas situadas ao norte sdo conhecidas como ilhas de Barlavento: Santo Antdo, Sdo

Vicente, Santa Luzia (desabitada), Sdo Nicolau, Sal e Boa Vista.

Figura 26:1lhas de Cabo Verde

Fonte: https://flytacv.com/descubra-cabo-verde/

Ao sul, as ilhas de Sotavento: Maio, Santiago, Fogo e Brava.
Tendo em conta o relevo, existem dois tipos de ilhas: as ilhas planas, circundadas de

praias extensas e com largas faixas de areal.

5.5.2 Lingua

A lingua oficial é o portugués. No quotidiano, fala-se o dialeto “crioulo”, a lingua do

povo, diferencia-se de ilha para ilha.

5.5.3 MuUsica

Cabo Verde é um Arquipélago Multicultural, por ser verdade, podemos ouvir musica com
mistura de varios estilos europeus e africana (a morna, mundialmente divulgada pela

eterna diva Ceséria Evora, o batuque, o funana, a coladeira, a mazurca, etc.)
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5.5.4 O Clima, Gastronomia e Moeda

Clima

O clima é tropical seco, com duas estacdes: uma seca, entre novembro e julho e, outra

himida, de agosto a outubro.

A temperatura média anual ronda os 25°C, o que faz de Cabo Verde um pais de 365 dias

de Sol, praias maravilhosas.

Gastronomia

A grande referéncia de Cabo Verde é a cachupa, um prato confecionado a base de milho
e feijdo, vegetais e carnes, que lhe conferem um sabor muito particular, diversidade de
peixes e mariscos que fazem as delicias dos visitantes. Os queijos e os doces também se

inscrevem na tradicdao gastronémica do pais.

Moeda

A moeda de cabo Verde é o escudo cabo-verdiano e tem cambio fixo com o euro: 1 Euro
= 110,265 escudos. Em todas as ilhas € possivel efetuar cambio em qualquer Banco ou

em Casas de Cambio. O uso do euro é aceite de forma habitual em todas as ilhas.
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CAPITULO VI

ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo apresentam-se os dados recolhidos através do questionario feito aos
clientes da TACV. A andlise dos dados obtidos com o questionario permite, com as
informacdes obtidas, dar corpo ao estudo de caso apresentado no capitulo anterior e

avancar com interpretacdes explicativas para os resultados obtidos.

Os questionarios foram realizados aos passageiros TACV junto as zonas de check-in no
Aeroporto Internacional de Lisboa, entre os dias 03 e 06 de Dezembro de 2016, obtendo-

se 60 questionérios validos para analise.

Numa primeira fase deste capitulo analisam-se as estatisticas descritivas respeitantes ao
conjunto de dados obtidos: os dados sociodemograficos, os dados relativos a viagem dos

passageiros, bem como os dados relativos a avaliagcdo dos servigos TACV.
Na segunda fase deste capitulo analisa-se a percecdo da imagem TACV.
Na terceira fase discutem-se as diferencas entre tipos de respondentes.

Por fim, apresentam-se os resultados globais do estudo, relacionando-os com um possivel

Rebranding da Companhia.

6.1 Analise Descritiva dos Dados da Amostra

Para uma correta analise de dados quantitativos, segundo Aaker et al., (2001), €
importante avaliar cada questéo isoladamente com o objetivo de determinar a distribuicdo
empirica (distribuicdo de frequéncias) e calcular as estatisticas sumarias descritivas dos

dados, tais como as medidas de tendéncia central e as medidas de disperséo.
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Nos topicos seguintes serdo analisadas estatisticamente as variaveis do questionario em
funcédo das suas propriedades de medida e destacados os aspetos mais relevantes dessas

estatisticas.

A utilizacdo da amostra para presente investigacdo ndo € aleatdria por conveniéncia,
sendo constituida por passageiros TACV, que efetuaram o check-in no Aeroporto

Internacional de Lisboa.

Para uma melhor qualidade da amostra, o questionério deveria ser efetuado junto dos
passageiros em Lisboa e no Hub da TACV na Praia e em varios dias e horarios da semana,

a fim de conseguir uma melhor variabilidade e representatividade dos dados.

6.1.1 O Perfil dos Respondentes

De acordo com o questionario, através das variaveis sociodemogréaficas, pode-se concluir
que os passageiros TACV da amostra sdo maioritariamente Mulheres (51.67%) e residem

em Portugal e em Cabo Verde.

60—

S0

a0

30—
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T T
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Sexo
Figura 27:Participacdo de géneros

Fonte: Outptus SPSS
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Com base nas informacOes recolhidas para o questionario, os passageiros TACV da
amostra distribuem-se com maior relevancia nas seguintes faixas etarias: 35 a 44 anos e
45 a 54. Relativamente as habilitacdes literérias, 28% dos inquiridos afirmaram possuir
apenas o ensino primario, 10% um grau de ensino médio ou superior, 10% um grau de

ensino secundario, 2% do ensino preparatério e 10% ndo frequentou a escola.

W Ensino Primério

[H Mo Freguentei a Escola
[CEnsino Secundario

W Ensino Médio ou Superior
[CJEnsino Preparatério

Figura 28:: HabilitagBes Literarias dos Inquiridos

Fonte: Outptus SPSS

A categoria profissional dos passageiros da amostra, de acordo com a figura 29 concentra-
se, essencialmente na categoria do Trabalhador ndo qualificado, Comerciante e
Doméstica com 14%, 10% e 10%, 9% sdo empregados dos servi¢os/ comércio/
administrativos, 5% estdo desempregados, 3% sao trabalhadores qualificados,

especializados ou quadro médio, 2% sao estudantes e 1% estdo reformados.
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Figura 29:Categoria Profissional dos Inquiridos

6.1.2 A Viagem

Os passageiros que compdem a amostra tinham como destino Cabo Verde.

opezjepads3 3uza)

SOMELSLIL 0

Fonte: Outptus SPSS

Em Cabo Verde, mais especificamente na llha de Santiago, na cidade da Praia, localiza-

se 0 hub da TACV — Aeroporto Internacional Nelson Mandela.

O Hub da TACV representa como estratégia, o ponto de ligacdo entre o trafego de

passageiros do América do N

orte e Sul e da Europa.

Motivo de Viagem Frequéncia %
Visita a Familiares/Amigos 31 51,7
Viagem Profissional 14 23,3
Lazer 13 21,7
Estudo 2 33
Viajar na TACV, representou a 12 Frequéncia %
escolha?
Néo 59 98,3
Sim 1 1,7
Principal Razdo para a escolha da Frequéncia %
Companhia aérea TACV.
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Preco 51 85,0
Qualidade de Servigo 5 8,3
Lotagdo da Concorréncia 3 5,0
Companhia Nacional 1 1,7
Como foi efetuada a reserva da Frequéncia %
Viagem
Agéncia de Viagens 45 75,0
Sede TACV 13 21,7
Internet 2 3,3
Classe de Viagem Frequéncia %
Econdmica 55 91,7
Executiva 5 8,3
Viajo na TACV devido a Frequéncia %
Flexibilidade de Horario
Discordo 42 70,0
Discordo totalmente 18 30,0
18 30,0

Tabela 8:Caraterizagéo da Viagem dos Passageiros da TACV

Fonte: Output do SPSS

Como se pode ver na Tabela n° 8, visita a familiares e amigos constituem o principal
motivo, tendo o motivo de viagem profissional e lazer como a segunda e terceira opcéo
de viagem. Tendo em conta a concorréncia e o perfil dos passageiros esta situacao ja era
de se esperar e o lazer apresenta-se como o segundo principal motivo de viagem para o

arquipélago devido as carateristicas do destino turistico de férias de sol e praia.

De acordo com tabela n° 8, 98,3% dos inquiridos, TACV ndo foi a companhia escolhida
em primeiro lugar, apenas uma opgéo de recurso. Apenas 1,7% dos inquiridos escolheram
a Companhia area TACV em primeiro lugar. Os passageiros inquiridos, escolhem a
Companhia TACV, mesmo ndo sendo para a maioria a primeira escolha, para o seu voo
principalmente devido ao prego (85%); ocupando o0 segundo e terceiro lugares a qualidade

de servico (5%) e lotacdo da concorréncia (3%).

Pode-se verificar, também, que o canal de distribuicdo da companhia predominante sdo

as agéncias de viagens, registando, dos passageiros inquiridos, 75% efetuaram a reserva
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da sua viagem através deste canal. A Sede da companhia ocupa o segundo lugar, com
21,7% em alternativa da internet (3,3%). Os passageiros inquiridos, afirmam que devido
a inseguranca da internet, em expor os seus dados pessoais, preferem as agéncias de

viagens, uma vez que a Sede, para muitos, fica fora de mao.

6.1.3 Servicos da TACV

O cliente é a razdo da existéncia de qualquer empresa. E um elemento externo que verifica
uma necessidade para qual a empresa € Util. No entanto estas necessidades sdo definidas
em conceitos de valor, expressos de utilidade, qualidade, servi¢os ao cliente, preco,
imagem associada, entre outros, que evoluem e mudam ao longo do tempo devido as
mudancas tenoldgicas, de uso, novos habitos, levando a que aquilo que ontem tinha valor
deixe de ter, obrigando as empresas a transformar a sua oferta e imagem de valor para
garantir a sua posi¢cdo no mercado. Consequentemente, analisar a qualidade percebida
pelos passageiros dos servigos da TACV e um fator de extrema importancia. Integrado
no questionario numa escala de Likert foi incluido oito itens refentes a qualidade desses

Servigos.

Cabo Verde por ser um pais com uma taxa elevada de emigracéo, o povo cabo-verdiano
viaja com grande frequéncia para a Europa e as Américas principalmente. A grande parte
das pessoas acha que o cumprimento do horario € um dos componentes mais importantes

para uma companhia aérea.

O preco das passagens € outro item que tem grande importancia pelas pessoas seguindo
do servi¢o de bordo. Apesar de serem de nacionalidade cabo-verdiana a maioria das

pessoas preferem viajar com companhias estrangeiras.

Analisando a tabela, e mediante as respostas dos inquiridos, pode-se concluir que segundo
a percecdo dos passageiros sobre a TACV, 0s passageiros viajam na companhia &rea, ndo
pela flexibilidade horéaria (100%), ndo pela qualidade ( 28,4%), havendo 46,7% dos 60
inquiridos sem uma opinido formada ( 0 que corresponde um resultado negativo para,
podendo concluir que a mesma nao teve destaque em relacdo a concorréncia a nivel da

qualidade. No entanto, 73.4% dos inquiridos consideram a Companhia segura. 41,6% dos
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inquiridos ndo estdo satisfeitos com os produtos da Companhia aérea, sendo que 33,3%

nédo tem opinido vincada, o que corresponde um resultado negativo para a Companhia.

O item avaliacdo de “ndo concordo nem discordo” foi utilizada pelos inquiridos quando
0S mesmos ndo tinham uma opinido formada sobre o item em avaliagdo ou séo

indiferentes ao aspeto em avaliagéo.

Relativamente ao pessoal a bordo, 40% dos inquiridos estdo insatisfeitos com o
atendimento, muitos apontam a ma educacdo e tratamento com frieza. A nivel da comida,
51,7%, ndo aprovam a comida servida a bordo afirmando que ¢ “sempre a mesma comida

e muitas das vezes fria”.

De todas as questdes disponiveis nesta parte do questionario, a pontualidade foi uma das
questdes mais apontadas. Sendo que dos 60 inquiridos, 91,7% afirmam que de todas as
viagens que ja realizaram com a companhia, nunca é efetuada a hora estipulada (no
horério). A aeronave da companhia levanta voo sempre com atrasos superiores a 30

minutos.

A expressao utilizada, aquando da colocagdo desta questdo, foi de ““ es ¢ abusado” ou seja

“ eles sdo abusados™.

Viajo na TACV devido a flexibilidade de horérios. Frequéncia %
Discordo totalmente 18 30,0
Discordo 42 70,0
Viajar na TACV é seguro. Frequéncia %
N&o Concordo nem Discordo 16 26,7
Concordo 28 46,7
Concordo totalmente 16 26.7
Viajo na TACV devido & qualidade de Servicos. Frequéncia %
Discordo totalmente 1 1,7
Discordo 16 26,7
Né&o Concordo nem Discordo 28 46,7
Concordo 1 183
Concordo totalmente
4 6,7
Sinto-me satisfeito/a com os produtos da TACV. Frequéncia %
Discordo totalmente 2 33
Discordo 23 38,3
Né&o Concordo nem Discordo 20 333
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Concordo 6 10,0
Concordo totalmente 9 15,0
O pessoal a bordo TACV é atencioso e simpatico. Frequéncia %
Discordo totalmente 17 28,3
Discordo 7 11,7
Né&o Concordo nem Discordo 13 217
Concordo
15 25,0
Concordo totalmente
8 13,3
A comida Fornecida a abordo pela TACV ¢é de boa qualidade. Frequéncia %
Discordo totalmente 15 25,0
Discordo 16 26,7
Né&o Concordo nem Discordo 15 25.0
Concordo
11 18,3
Concordo totalmente
3 5,0
Viajo com a TACV devido a Pontualidade. Frequéncia %
Discordo totalmente 40 66,7
Discordo 15 25,0
Né&o Discordo nem Concordo 5 83

Tabela 9:Classificacio dos servicos TACV

Fonte: Output do SPSS

6.1.4 A Percecdo da Imagem da TACV

Aquilo que se vé é mais suscetivel de influenciar do que aquilo que é dito ou que assimila.
Como referido, anteriormente, a identidade, enquanto a imagem focaliza-se nas percecoes
dos consumidores relativas a diferenciacdo da marca, a identidade estd essencialmente

preocupada com a forma como os gestores e os empregados tornam uma marca singular.

Para avaliar a percecdo dos passageiros do valor da marca foi utilizado uma escala de
diferencial sisteméatico com varias associagdes possiveis & marca composta por sete niveis
de resposta que variam de 1 a 7. Sendo 1 até 4 representa a Discordancia, 2 Discordancia,

3 Ndo discorda nem concorda, 4 Concordéancia. (anexo)
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Como vé a Imagem da Tacv? Frequéncia %
Antiquada 57 95,0
Jovem 3 5,0
Tradicional 59 98,3
Moderna 1 1,7
Feia 31 51,7
Bonita 29 48,3
Simples 54 90,0
Sofisticada 6 10,0
Pouca Qualidade 31 51,7
Qualidade 29 48,3
Pior que a da Concorréncia 44 73,3
Melhor do que a da Concorréncia 16 26,7
Sem atracdo 43 71,7
Atrativa 17 28,3

Tabela 10:A Percegédo da Imagem da TACV

Fonte: Output do SPSS

Com base na tabela n° 10 pode constatar que a maioria dos inquiridos considera a imagem
atual da TACV como antiquada, tradicional, feia, simples, de pouca qualidade, pior do
que a da concorréncia, e sem atracdo, representando, em termos de percentagem, 95%,
98,3%, 51,7%, 90%, 51,7%, 73,3%, e 71,7% da amostra.

E apenas 5% consideram a imagem atual jovem, 1,7% moderna, 48, 3% bonita, 10%

sofisticada, 48,3% de qualidade, 26,7 melhor que da concorréncia e 28,3% atrativa.

6.2 Analise quantitativa

Diferencas entre Tipos de Respondentes nesta se¢do, com base nos resultados obtidos do
SPSS, analisam-se as diferengas significativas entre as variaveis sociodemograficas
(idade e sexo) e comportamentais (classe de viagem) e as variaveis relativas a avaliacao

da nova imagem TACV e dos servi¢os da companhia aerea nacional.
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6.2.1 Classe de viagem versus Imagem TACV

Em que classe ira viajar, neste voo? Como vé a Imagem da Tacv?

Jovem Antiquada
0,00% 100,00%
Executiva
Econdémica 5,50% 94,50%
Moderna Tradicional
0,00% 100,00%
Executiva
Econdmica 1,80% 98,20%
Bonita Feia
40,00% 60,00%
Executiva
Econdmica 49,10% 50,90%
Sofisticada Simples
0,00% 100,00%
Executiva
Econdmica 10,90% 89,10%
Qualidade Pouca Qualidade
100,00% 0,00%
Executiva
Econdmica 43,60% 56,40%
Melhor do que a da Concorréncia Pior que a da
Concorréncia
40,00% 60,00%
Executiva
Econémica 25,50% 74,50%
Atrativa Sem atracdo
40,00% 60,00%
Executiva
Econémica 27,30% 72,70%

Tabela 11: Classe de viagem versus Imagem TACV

Fonte: Outputs SPSS
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Quanto as Classes de Viagem, relativamente a classificacdo da imagem TACV, pode
verificar-se na Tabela 11 quer os inquiridos pertencentes a Classe de Viagem Economica,
quer os inquiridos pertencentes a Classe de Viagem Executiva/ Business, apresentaram a
mesma opinido relativamente a imagem da TACV. Analisando os dois atributos/
associacfes com maiores pontuacdes de respostas, para os inquiridos pertencentes as duas
classes de viagem, obteve-se: para os inquiridos a viajarem em Classe Econdmica,
antiquada (94,5,0%), tradicional (94,5%) e pior que da concorréncia (74,5%) e com pouca
qualidade a imagem (56,4%); e, para os inquiridos a viajarem em Classe Executiva/

Business, sem atracédo (60%) no entanto com qualidade e simples. (100%).

6.3. Discussao dos Resultados

Neste capitulo, a analise dos resultados centrou-se fundamentalmente na avaliacéo feita
pelos consumidores da imagem de marca da TACV. Os gostos mudam e a companhia
caso ndo queira perder, deve conseguir dinamizar e mover- se para satisfazer as

necessidades emergentes e em transicao, caso contrario ira perder mercado.

No estudo de caso abordado, a mudanca de imagem de marca revelou-se uma
necessidade, na medida em gque a imagem da companhia esta a comecar a ser percebida

como antiga, simples e sem qualquer atragéo.

A avaliacdo da identidade da marca deve ser continua no tempo de modo a possibilitar
reajustes estratégicos de forma a poder alcancar objetivos propostos com a finalidade de
melhoria de forma a responder as necessidades atuais e a precaver necessidades futuras.
(Aaker 1996).

A sensibilidade a marca engloba um conjunto de consideracdes genéricas sobre o produto,
0 preco, a garantia, entre outros, englobando a analise do risco percebido no processo da
compra de um produto ou servico (Lencastre, 2005). Ja Kapferer e Laurent (1989, p.103),
consideram que «um consumidor €é sensivel a marca se a tem em atencdo aquando da

decisdo de compra».

A relagdo que possa existir entre o consumidor e a marca pode ser vista como um pacto,

isto porque, os consumidores oferecem a sua confianca e lealdade, esperando e tendo
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expetativas que a marca se comporte de determinada forma, oferecendo-lhes valor através
da consisténcia no funcionamento apropriado das variaveis do marketing mix: produto,

preco, distribuigdo e comunicacdo (Keller, 1998).

A satisfacdo dos clientes teré de ser a preocupacao central e tendo em conta a analise dos
dados do questionario, recorrendo a andlise das tabelas de frequéncias, pode-se verificar
que 85% dos passageiros afirmaram que decidiram, viajar na TACV pelo preco, sendo
apenas 8,3% dos inquiridos afirma viajar pela qualidade dos servi¢os. Os inquiridos

afirmam que recorreram a TACV, na maioria, devido ao preco.
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CAPITULO VII

CONCLUSOES

Neste capitulo apresentam-se os principais contributos do estudo elaborado nesta
dissertacdo, bem como as suas principais limitacdes. Por Gltimo propGem-se algumas

linhas de investigacdo para trabalhos futuros.

7.1 Principais Contributos do Estudo

Relativamente aos resultados dos inquéritos elaborados neste estudo de caso, podem
evidenciar-se as seguintes conclusdes relativamente ao valor da marca TACV para 0s

consumidores:

A amostra do estudo do questionario é constituida maioritariamente por individuos do

sexo feminino Mulheres (51.67%) e residem em Portugal e em Cabo Verde.

A amostra distribuiu-se com maior relevancia nas seguintes faixas etarias: 35 a 44 anos e
45 a 54 anos. Relativamente as habilitacdes literérias, 28% dos inquiridos afirmaram
possuir apenas o ensino primario, 10% um grau de ensino médio ou superior, 10% um

grau de ensino secundario, 2% do ensino preparatério e 10% ndo frequentou a escola.

Quanto ao pais de destino de viagem, os passageiros TACV que compdem a amostra

apresentam como destino de viagem o Cabo Verde.

Relativamente a Viagem, conclui-se que a Viagem Profissional e Visita a Familiares e
amigos, constitui o principal motivo de viagem (devido ao nimero relevante de inquiridos
serem Cabo-Verdianos). No entanto, viajar na Companhia TACV ndo representou a

primeira escolha.

O Preco de Viagem constituiu a principal razdo para a escolha da companhia aérea Cabo-

Verdiana.
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A reserva da viagem através de agéncia de viagem representou o principal canal de

distribuicéo.

A nivel da qualidade dos Servigos TACV, verificou-se uma avaliacdo bastante negativa
dos servigos da empresa, nomeadamente em termos: da flexibilidade dos horarios; aos
atrasos.

7.2 Sugestdes Estratégicas

Apresenta-se algumas recomendacdes e sugestdes para uma melhor gestdo da imagem de
marca TACV.

“A TACV esta numa situagdo muito dificil e complexa. Ha uma rutura de tesouraria,
partindo do principio que os gastos da empresa sdo muito superiores as receitas. Este
momento exige uma conjugacao de esforgos do Governo, do Conselho da Administracao
e de todos os colaboradores da companhia”, disse o Primeiro-ministro (José Maria
Neves, 2015).

Afirma ainda que “Temos mobilizado esforgos para encontrar um parceiro de modo a
permitir a privatizacdo da companhia aérea. Mas ndo temos tido sucesso na busca de
parceiros interessados ou estratégicos, tendo em conta a situacéo atual dos TACV. Por
causa do tamanho da companhia aérea, esta ndo suscita muito interesse de outras

empresas”

Tendo em conta o resultado do questionario efetuado e tendo em conta as Gltimas noticias
(negativas para a imagem), a TACV deve fortificar a sua posi¢do. Para conquistar uma

posicdo forte deve aderir a aliancas areas.

Para Kleymann (2004) as companhias aéreas ao se aliarem estdo a adotar um movimento
defensivo necessério. A alianga proporciona um aumento a nivel da taxa de ocupagéo, de
receitas e de lucros. As aliancas podem possibilitar a especializagdo da companhia o que

ird permitir concentrar-se nos produtos previstos e ndo desperdicar recursos.

A 1ATA (Internacional Airport Transport Association) define como alianca de

companhias aereas a participacdo de trés ou mais companhias que participam numa

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

103



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

relagdo comercial, onde o produto identificado € promovido sob um Unico nome
comercial ou marca. A utilizagdo de uma marca ou nome comum possibilita o
reconhecimento dos servicos das aliangas nos aeroportos e noutros pontos, onde 0s
acordos bilaterais existem. As aliancas estratégicas sdo construidas sobre a pretensao de
criar mais valores para cada companhia aérea, extensdo da cobertura de rede e da
coordenacdo de operacgdes. Pressupde-se assistir como uma alavanca de vendas, reducgéo
de custos e limitacdo da concorréncia.

A reducéo de custos pode ser alcancada pela melhor utilizacdo de economias de escala e
maximizacao dos investimentos. As companhias com aliangas areas, atraves do contrato
assinado entre si, ficam comprometidos a vender lugares e servicos dos seus aliados

garantindo um maior acesso ao mercado para TACV.

A companhia deverd apostar em novos destinos e promover maior oferta de pregos
competitivos. Como plataforma de comunicacao, promover campanhas de publicidade da
marca. Atualizacdo e manutencao do website oficial de forma simples e eficiente de modo

a aumentar a sua aderéncia garantido também a seguranca.

A companhia deve tomar decisdes de investimento da marca, no segmento de cliente, o
mercado geografico, o produto ou servico, o canal de distribuicdo, etc., esses
investimentos podem ser avaliados em termos de custos e podera decidir-se qual o que
ird produzir rentabilidades mais elevadas (Clifton et al., 2003).

Os gestores de marcas de servicos precisam de se tornar competentes ao nivel da
comunicacdo interna e da formacdo, para assegurarem que a satisfacdo do cliente é

consistente com a promessa da sua marca.

A gestdo da marca deve ter um horizonte de longo prazo de modo a conduzir um rumo

para as interacfes com todas as audiéncias das partes interessadas.

A TACV deve definir a sua estratégia de modo a reposicionar-se refere-se a determinacao
da estratégia aplicando atributos a marca a mudar ou manter. Contudo, esta fase é
dindmica e requer ajustes, subtis ou radicais, ao longo do tempo de forma a permitir que

a empresa sobreviva num mercado competitivo (Muzellec, et al., 2003).
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Um dos pontos de melhoria podera passar pela alteragdo da imagem da marca, uma vez

que, a vista dos seus consumidores, € antiquada, simples, pior que a da concorréncia.

No entanto, ndo basta criar uma nova campanha publicitaria ou promocoes, lancar
logotipos novo ou mesmo mudar a promessa da marca. As alteracbes devem incluir
atividades acompanhadas por mudancas fundamentais nos processos, por produtos
melhorados e por colaboradores que sejam instruidos e formados para serem capazes de

cumprir a nova proposta, para que o marketing ndo seja em véao.

7.3 LimitagOes do Estudo

Uma primeira limitacdo do estudo é a ndo participacdo direta da Companhia aérea na
elaboracdo da dissertacdo (ndo houve qualquer feedback relativamente ao pedido de
dados e documentacdo para redigir esta investigagéo, limitando a recolha de dados e
informacgBes mais precisas relativamente a posicdo da companhia no mercado e em
relacdo a concorréncia). Foi efetuado junto da TACV um pedido de autorizacdo da

realizacdo do questionario, do qual, também ndo houve qualquer feedback.

Foi solicitado a realizagéo de entrevista (anexo 3), por email e na sede da TACV em Cabo
Verde, com questbes relativas a posicdo de mercado e estratégia de marketing da

Companhia, no entanto ndo houve qualquer resposta.

Este estudo, perante o desinteresse na participacdo e auxilio da Companhia aérea em
causa, tem como principal base, o0 questionario realizado aos passageiros
“clandestinamente” (sem a autorizagdo expressa da Companhia). A elaboracdo deste
estudo deparou-se com varias dificuldades na obtencdo de informagdo para 0 mesmo,

ficando limitado.

No anexo, pode-se verificar varios emails enviados para a Companhia dos quais ndo

houve resposta.

Uma segunda limitagdo do estudo esta relacionada com recolha de dados, feita através do

questionario, uma vez que os dados sdo declarados e ndo observados com aplicagdo num
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dado momento, a determinada amostra, implica sempre que os dados recolhidos digam

respeito a um periodo delimitado de tempo.
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Anexos

Anexo 1: Questionario Realizado

O Presente questionario foi adaptado como a base na estrutura de Vicente, 2009.
Questionario
“O Processo Rebranding nas Companhias Aéreas: Caso de estudo TACV”.

Caro (a) passageiro (a) da TACV: No ambito do Mestrado em Gestdo Aeronautica na
Universidade Luso6fona de Lisboa, estamos a realizar um estudo sobre o Rebranding da
TACV. Para isso, € importante a sua opinido sobre as questdes apresentadas em seguida.
As suas respostas serdo tratadas de forma confidencial. Os nossos sinceros

agradecimentos pela sua colaboracéo.

Parte | — A sua Viagem

Lembramos-lhe que as suas respostas sao confidenciais e que os dados serdo tratados

de forma agregada.
Sexo (assinale com um X): 0.1. Masculino (] 0.2. Feminino ]
Questao 1.

1.1. Qual o seu Pais de Residéncia?

1.2. Qual o seu Pais de Destino de Viagem?

1.3. Qual a sua Idade? (assinale com um X a opgéo pretendida):
1.3.1. 17 anos ou menos ||
1.3.2. 18 a 24 anos [

1.3.3. 25 a 34 anos [ ]

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

113



Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

1.3.4. 35 a 44 anos |:|
1.3.5. 45 a 54 anos |:|
1.3.6. 55 a 64 anos [ ]

1.3.7. 65 anos ou mais [ ]

1.4. Quais as suas habilitacdes literarias? Assinale com um X o nivel mais elevado

de ensino que completou:

1.4.1. Né&o frequentei a escola [ ]

1.4.2. Ensino Primario [ ]
1.4.3. Ensino Preparatorio ]
1.4.4. Ensino Secundario [ ]

1.4.5. Ensino Médio ou Superior [ ]

1.5. Qual a sua categoria profissional? (assinale com um X a opc¢éo pretendida):
1.5.1. Quadro Médio [ ]

1.5.2. Quadro Superior ]

1.5.3. Técnico Especializado ]

1.5.4. Empregado dos Servicos/ Comércio/Administrativos ]
1.5.5. Trabalhador Qualificado [ ]

1.5.6. Trabalhador Nao Qualificado [ 1]

1.5.7. Reformado [

1.5.8. Desempregado ]

1.5.9. Estudante [ ]

1.5.10. Doméstica [

1.5.11. Comerciante |:|
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Questao 2.

Responda por favor as seguintes questdes, assinalando com um X a sua op¢ao.
2. Qual o principal motivo da viagem que vai realizar? (assinale com um X)
2.1. Lazer []

2.2. Viagem Profissional [ ]

2.3. Visita a familiares ou amigos ]

2.4. Estudo [_]

2.5. Congressos / Conferéncia ]

2.6. Viagem Religiosa [ ]

Questao 3.

3. Viajar na TACV representou a sua 1.2 escolha? Sim 1 Nzl

Questéo 4.

4. Qual a sua principal razdo para a sua escolha da companhia TACV para este voo?

(assinale com um X a opcao pretendida)
4.1. Precgo [ ]

4.2. Horario L]

4.3. Frequéncia [ ]

4.4. Qualidade do Servico [ ]
4.5.Voos Direto ]

4.6. Lotagdo de outra Companhia ]

4.7. Companhia Nacional [ ]
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Questao 5.

5. Como é que foi efetuada a reserva da sua viagem? (assinale com um X a opcao

pretendida)

5.1. Internet [_]

5.2. Agéncia de Viagens [ ]

5.3. Call Center TACV [
Questéo 6.

6. Neste voo, em que classe ira viajar?
6.1. Economica [_]

6.2. Executiva/ Business [

Parte Il - A Imagem TACV

Em baixo encontra-se uma lista de adjetivos que podem ajudar a descrever a imagem da

TACV, representada pelo logétipo:

Por favor cologue um X ao longo da linha entre cada par de adjetivos, de maneira a que

a frase reflita a sua opinido.

Sendo que o 1 representa concordancia total com o adjetivo do lado esquerdo, enquanto
que o 7 representa concordancia total com o adjetivo do lado direito.

A imagem da TACV é:

Jovem 1 2 3 4 5 6 7 Antiquada
Moderna 1 2 3 4 5 6 7 Tradicional
Bonita 1 2 3 4 5 6 7 Feia
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Sofisticada 1 2 3 4 5 6 7 Simples
Qualidade 1 2 3 4 5 6 7 Pouca
Qualidade

Melhor queada | 1 2 3 4 5 6 7 Pior que a da

concorréncia concorréncia

Atrativa 1 2 3 4 5 6 7 sem atracao

Parte 111 — Os Servigos TACV

(Caso nunca tenha viajado com a TACV, por favor ndo responda a este grupo de

questdes)

Em seguida apresentam-se uma série de afirmactes referentes a TACV. Por favor
assinale o seu grau de concordancia com cada uma delas, colocando uma cruz (X) numa
das opcdes, em que: 5 (Concordo Totalmente), 4 (Concordo), 3 (N& concordo nem
discordo), 2 (Discordo), ou 1 (Discordo Totalmente).

AFIRMACOES 1 2 3 4 5
1 Viajo na TACV devido a flexibilidade de

horérios.

2 Viajar na TACV é seguro.
3 Viajo na TACV devido a qualidade dos

Servigos.

4 Sinto-me satisfeito/a com os produtos da
TACV.
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5 O pessoal de bordo TACV é atencioso e
simpatico.

6 A comida fornecida a bordo pela TACV é de
boa qualidade.

7 Viajo com a TACV devido a Pontualidade

Anexo 2. Alguns emails trocados relativamente a Solicitacdo de Material

EMAIL 1

De: solange fernandes [mailto:solangefernandes77@hotmail.com]
Enviada: sdbado, 20 de Junho de 2015 12:26

Para: Jodo Pereira; aramos@tacv.pt.aero

Assunto: FW: Solicitacdo de Material e Pedido de Coorientador

Boa Tarde!

Ex.mo Senhor Dr. Engenheiro Jodo Pereira Silva

O meu nome é Solange Helena Robalo Fernandes, aluna do Mestrado em Gestéo
Aeronautica, na Universidade da Lus6fona em Lisboa. Venho da parte do meu professor
Dr. Luis Trindade, Presidente do INAC, espero ndo estar a importunar, no entanto gostaria

de fazer- lhe um convite.

Eu, Solange Fernandes, aluna regularmente matriculada no curso de Mestrado Gestédo
Aerondutica, venho por este meio requerer a coorientagdo do Dr. Engenheiro Jodo Pereira
Silva da minha Dissertagéo, cujo o tema é " O Processo Rebranding nas Companhias
Aéreas: Proposta de Estudo para TACV™.

Sem querer estar a incomodar, se possivel, gostaria de solicitar também

informagdes necessarias para o desenvolvimento do mesmo tema.
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Agradeco a atencao

Solange Fernandes
EMAIL 2

From: joao.pereira@tacv.aero

To: solangefernandes77@hotmail.com; aramos@tacv.pt.aero
Subject: RE: Solicitagdo de Material e Pedido de Coorientador
Date: Mon, 22 Jun 2015 10:04:09 +0000

Cara Sra. Solange Fernandes,

Comeco por agradecer a enorme confianga depositada em mim ao fazer-me o presente

pedido.

Como sabe essa ndo € uma area de conhecimento e experiéncia pratica na qual eu me
poderei sentir a vontade, mormente para coordenar tal trabalho. Assim, agradeco o

convite mas infelizmente n&o o poderei aceitar.

Caso tenha mais algum pedido em areas em que eu possa ajudar nao hesite.

Melhores cumprimentos/Best Regards

Jodo Pereira Silva

PCA & CEO

TACV Cabo Verde Airlines
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P +238.260.8247 E joao.pereira@tacv.aero | W www.flytacv.com
Avenida Amilcar Cabral | Praia | Cabo Verde
Email 3

De: solange fernandes [mailto:solangefernandes77@hotmail.com]
Enviada: terca-feira, 23 de Junho de 2015 21:25

Para: Joao Pereira; Secretaria do Eng TACV

Assunto: RE: Solicitagéo de Material e Pedido de Coorientador

Boa Noite!

Ex.mo Senhor Dr. Engenheiro Jodo Pereira Silva

Desde ja agradeco a sua amabilidade por ter respondido ao Email.

Solicitei a sua ajuda e orientacdo pela referéncia do Presidente da ANAC, Luis Trindade
Santos. No entanto uma vez que ndo é a sua area de conhecimento, caso ndo seja
inoportuno, agradecia que me desse referencia de alguém que trabalhe e/ou que tenha

experiencia na mesmo.

Neste momento encontro-me em Cabo Verde na cidade da Praia até dia 29( inclusive) ,
caso ndo seja indiscreto da minha parte, gostaria de solicitar uma entrevista ou presenca
com a pessoa de referencia no ambito do tema da tese " O Processo Rebranding nas

Companhias Aéreas: Proposta de Estudo para TACV™.
Agradeco a atencdo

Solange Fernandes
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EMAIL 4

RE: Solicitacdo de Material e Pedido de Coorientador

Joao Pereira <joao.pereira@tacv.aero>

Bom dia.

Coloco em copia o Sr. Arik De que, estou certo, serd a melhor escolha caso aceite.
Melhores cumprimentos/Best Regards

Jodo Pereira Silva

PCA & CEO

TACV Cabo Verde Airlines
P +238.260.8247 E joao.pereira@tacv.aero | W www.flytacv.com

Avenida Amilcar Cabral | Praia | Cabo Verde

EMAIL 5

solange fernandes <solangefernandes77@hotmail.com>

Email enviado 20/05/2016

Bom Dial

Ex.mo Arik De

Chamo-me Solange Fernandes, sou estudante de Mestrado em Gestdo Aeronautica na
Universidade Lusofona em Lisboa e venho por este meio solicitar auxilio
a dissertacdo cujo o tema serd sobre a TACV.

Anteriormente, ndo sei se recorda, ja tinha contato devido a um pedido de auxilio a minha

dissertacdo de Mestrado. Na altura indicou a Dra Djamila Neves. Cheguei a trocar alguns
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emails com a propria, estive pessoalmente com a mesma em Cabo Verde, no entanto ndo
houve, até & data, qualquer resposta de auxilio.

Como combinado enviei 0 guido de entrevista a Dra Djamila e solicitei alguns
documentos de auxilio a Tese, como por exemplo, trafego de passageiros na rotas da
TACV e comparativamente & concorréncia, as Frotas da TACV, Marketing da Tacv ou
seja estratégia de marketing e alguns outros documentos que possa ser Util e até & data
nada.

E por este motivo, volto a contatar a solicitar, caso ndo seja incomodo, uma entrevista no
ambito do tema da tese " OProcesso Rebranding nas Companhias

Aéreas: Proposta de Estudo para TACV" e informacges para elaboracdo do mesmo.

Agradeco a atencao

Solange Fernandes

Junto anexo o Guido de entrevista.

EMAIL 6

solange fernandes <solangefernandes77@hotmail.com>

Email enviado a 26/09/2016,

Bom Dial

Ex.mo Dr. Raul Andrade

Chamo-me Solange Fernandes, sou estudante de Mestrado em Gestdo Aeronautica na
Universidade Lus6fona em Lisboa e venho por este meio solicitar auxilio
a dissertacao cujo o tema serd sobre a TACV.

Anteriormente, ja tinha contato a TACV devido a um pedido de auxilio a minha

dissertagédo de Mestrado. Na altura falei com o Dr. Jo&o Pereira que indicou me o Dr. Arik
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De, que por sua vez indicou a Dra Djamila Neves. Cheguei a trocar alguns emails com a
propria, estive pessoalmente com a mesma em Cabo Verde, no entanto ndo houve, até &
data, qualquer resposta de auxilio.

Como combinado enviei o guido de entrevista a Dra Djamila e solicitei alguns
documentos de auxilio a Tese, como por exemplo, Trafego de passageiros na rotas da
TACV e comparativamente & concorréncia, as Frotas da TACV, Marketing da Tacv ou
seja estratégia de marketing e alguns outros documentos que possa ser Util e até & data
nada.

Por esse motivo, estou a contatar lhe afim de solicitar , caso ndo seja incomodo, uma
entrevistano ambito do tema da tese " O Processo Rebranding nas Companhias
Aéreas: Proposta de Estudo para TACV" e informacdes e documentacao para elaboracao

do mesmo.

Agradeco a atencao

Solange Fernandes

Junto anexo o Guido de entrevista.

Anexo 3: Guido de Entrevista que seria utilizado caso a entrevista tivesse realizado.

Plano de entrevista

Agradeco, mais uma vez, por ter aceite ser entrevistado(a), entrevista esta que sera
utilizada como parte do meu trabalho de investigacdo. Como referido, anteriormente por
e-mails, estou a recolher informacdes sobre a Companhia Aérea TACV, especificamente
sobre a estratégia, a fim de propor um possivel rebranding para a mesma, uma vez que

esta a atravessar uma fase complicada, de acordo com a informagdes recolhida.
As suas respostas serdo essenciais para a investigagdo em curso.

Sdo questdes claras, diretas que ndo irdo criar qualquer problema para a companhia, no

entanto se existir qualquer questdo que ndo se sinta a vontade para responder podemos
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passar para a questdo seguinte. Todas as respostas irdo ser tratadas com o maximo de

confidencialidade, podemos as mesmas serem codificadas.

Para poupar tempo e assegurar que ndo ira existir qualquer perda de informac&o, serd

possivel gravar a entrevista?

Data.
Numero de entrevista.
Gravacao.

e Sim
Duracéo.
Nome do entrevistado.
Nome da empresa.
Setor de Atividade.

Idade do entrevistado.

Numero de entrevistados ha empresa.

Endereco da entrevista.

Email.

Guiao de Entrevista

Podemos iniciar a entrevista com algumas questdes sobre a empresa? Apenas para

uma analise estatistica.

Questdes:

Em que ano a Companhia Aérea TACV iniciou a sua atividade?

1
2. Quantas sucursais tem a Companhia TACV?
3

. Quais os principais clientes da companhia aérea?

4. Qual a frota da companhia?
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5.

Quiais sdo os principais concorrentes?

Poderei solicitar-lhe, que me forneca informacao sobre a estratégia da companhia,

de forma a poder contribuir para o avanco da investigagdo em curso?

6
7
8.
9

10.

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

20.

21.

22.
23.
24.
25.

Que importancia assume a estratégia na sua companhia aérea?

Qual a missao e a vocacdo da sua companhia aérea?

Quais os objetivos da estratégia?

Como incorpora a estratégia na missdo da sua companhia aérea?

Na definicdo da estratégia quais os departamentos que normalmente estdo
envolvidos?

Quais os niveis hierarquicos que colaboram na defini¢éo?

De que formas colaboram os funcionarios envolvidos na estratégia (reunides,
questionarios, pagina interna a nivel da Intranet)?

De que forma é comunicada a estratégia a nivel interno?

De que forma é comunicada a estratégia a nivel externo?

Quiais os fatores que influenciam a definicao da estratégia?

Que peso é atribuido ao ambiente competitivo?

Como ¢ encarado a evolucéo do mercado?

A definicdo das estratégias é afetada pelo facto de ndo pertencerem a uma
alianga de companbhias aéreas?

Tendo em conta os Gltimos acontecimentos, (noticia do dia 6 de julho de 2015,
publicada pelo jornal econémico- “Companhia aérea TACV pode fechar),
verificando a veracidade da mesma, a nivel estratégico, na sua opiniao, o que
é necessario melhorar para colmatar esta situacdo?

Ponderam, no futuro, celebrar alguma alianca de companhia aérea? (no caso
de ndo ser referido)

Ponderam, no futuro, celebrar uma fusdo com uma outra companhia aérea?
Se sim, qual seria a melhor op¢ao? (no caso de néo ser referido)

Quiais os segmentos de mercado que a companhia serve?

Quiais os principais mercados da companhia?

Qual o coeficiente de ocupacédo da companhia?

Qual o coeficiente de ocupagdo da companhia para a Cabo Verde,
especificamente, Praia (a sede da companhia)?
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26. Quantos passageiros transporta por ano, em termos médios?

27. Quantos passageiros transporta por ano nos principais mercados da
companhia, em termos médios?

28. Quais os fatores que levam a considerar o destino Cabo Verde da
companhia?

29. O que considera importante referir no plano estratégico e ainda néo foi
mencionado?

30. No seu entender, considera a gestdo da marca TACV importante a nivel de

estratégia para enfrentar a concorréncia e atingir o sucesso empresarial?

Grato pela Sua Atencéo,

Anexo 4: Dados obtidos através do Output gerado pelo SPSS

Sexo
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido Feminino 31 51,7 51,7 51,7
Masculino 29 48,3 48,3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Qual é a suaidade?
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Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Valido 18 a 24 anos 4 6,7 6,7 6,7
25 a 34 anos 11 18,3 18,3 25,0
35 a 44 anos 12 20,0 20,0 45,0
45 a 54 anos 23 38,3 38,3 83,3
55 a 64 anos 9 15,0 15,0 98,3
65 anos ou mais 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Qual o seu Pais de Destino de Viagem?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Cabo Verde 60 100,0 100,0 100,0
Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada
Como vé a Imagem da Tacv?
Jovem Antiquada Total
Sexo  Masculino Contagem 3 26 29
% em Sexo 10,3% 89,7% 100,0%
Feminino Contagem 0 31 31
% em Sexo 0,0% 100,0% 100,0%
Total Contagem 3 57 60
% em Sexo 5,0% 95,0% 100,0%
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Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagéo cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Moderna Tradicional Total
Sexo  Masculino Contagem 1 28 29
% em Sexo 3,4% 96,6% 100,0%
Feminino Contagem 0 31 31
% em Sexo 0,0% 100,0% 100,0%
Total Contagem 1 59 60
% em Sexo 1,7% 98,3% 100,0%
Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada
Como vé a Imagem da Tacv?
Bonita Feia Total
Sexo  Masculino Contagem 14 15 29
% em Sexo 48,3% 51,7% 100,0%
Feminino Contagem 15 16 31
% em Sexo 48,4% 51,6% 100,0%
Total Contagem 29 31 60
% em Sexo 48,3% 51,7% 100,0%
Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada
Como vé a Imagem da Tacv?
Sofisticada Simples Total
Sexo  Masculino Contagem 3 26 29
% em Sexo 10,3% 89,7% 100,0%
Feminino Contagem 3 28 31
% em Sexo 9,7% 90,3% 100,0%
Total Contagem 6 54 60
% em Sexo 10,0% 90,0% 100,0%
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Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagéo cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Melhor do que a | Pior que a da
da Concorréncia| Concorréncia Total
Sexo  Masculino Contagem 5 24 29
% em Sexo 17,2% 82,8% 100,0%
Feminino Contagem 11 20 31
% em Sexo 35,5% 64,5% 100,0%
Total Contagem 16 44 60
% em Sexo 26,7% 73,3% 100,0%
Sexo * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada
Como vé a Imagem da Tacv?
Atrativa Sem atracao Total
Sexo  Masculino Contagem 5 24 29
% em Sexo 17,2% 82,8% 100,0%
Feminino Contagem 12 19 31
% em Sexo 38,7% 61,3% 100,0%
Total Contagem 17 43 60
% em Sexo 28,3% 71, 7% 100,0%

Em que classe iré viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulag¢do cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Jovem Antiquada Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 0 5 5
neste voo? % em Em que classe ir&
o 0,0% 100,0% | 100,0%
viajar, neste voo?
Econdmica Contagem 3 52 55
% em Em que classe ira
o 5,5% 94,5% | 100,0%
viajar, neste voo?
Total Contagem 3 57 60
% em Em que classe ird
o 5,0% 95,0% | 100,0%
viajar, neste voo?
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Em que classe ira viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagao cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Bonita Feia Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 2 3 5
neste voo? % em Em que classe ir&
o 40,0% 60,0% 100,0%
viajar, neste voo?
Economica Contagem 27 28 55
% em Em que classe ira
o 49,1% 50,9% 100,0%
viajar, neste voo?
Total Contagem 29 31 60
% em Em que classe ira
o 48,3% 51,7% 100,0%
viajar, neste voo?

Em que classe ird viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagéo cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Sofisticada Simples Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 0 5 5
neste voo? % em Em que classe ir&
L 0,0% 100,0% 100,0%
viajar, neste voo?
Economica Contagem 6 49 55
% em Em que classe ird
o 10,9% 89,1% 100,0%
viajar, neste voo?
Total Contagem 6 54 60
% em Em que classe ira
. 10,0% 90,0% 100,0%
viajar, neste voo?
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Em que classe ira viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Pouca
Qualidade Qualidade Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 5 0 5
neste voo? % em Em que classe ir&
. 100,0% 0,0% 100,0%
viajar, neste voo?
Econémica Contagem 24 31 55
% em Em que classe ira
. 43,6% 56,4% 100,0%
viajar, neste voo?
Total Contagem 29 31 60
% em Em que classe ir&4
o 48,3% 51,7% 100,0%
viajar, neste voo?
Em que classe ira viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagdo cruzada
Como vé a Imagem da Tacv?
Melhor do que a | Pior que a da
da Concorréncia | Concorréncia Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 2 3 5
neste voo? % em Em que classe ir&
. 40,0% 60,0% 100,0%
viajar, neste voo?
Econdmica Contagem 14 41 55
% em Em que classe ir&
o 25,5% 74,5% 100,0%
viajar, neste voo?
Total Contagem 16 44 60
% em Em que classe ira
26,7% 73,3% 100,0%

viajar, neste voo?
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Em que classe ira viajar, neste voo? * Como vé a Imagem da Tacv? Tabulagao cruzada

Como vé a Imagem da Tacv?
Atrativa Sem atracao Total
Em que classe ira viajar, Executiva Contagem 2 3 5
neste voo? % em Em que classe ir4
viajar, neste voo? 40.0% 60.0% 100,0%
Economica Contagem 15 40 55
% em Em que classe ira
viajar, neste voo? 21.3% T 100.0%
Total Contagem 17 43 60
% em Em que classe ira
viajar, neste voo? 28,3% LT 100.0%
Sexo * Viajo na TACV devido a qualidade de Servi¢os. Tabulagdo cruzada
Viajo na TACV devido & qualidade de Servigos.
Discordo N&o Concordo Concordo
totalmente Discordo nem Discordo Concordo totalmente Total
Sexo Feminino Contagem 0 7 16 4 4 31
% em Sexo 0,0% 22,6% 51,6% 12,9% 12,9% 100,0%
Masculino Contagem 1 9 12 7 0 29
% em Sexo 3,4% 31,0% 41,4% 24,1% 0,0% 100,0%
Total Contagem 1 16 28 11 4 60
% em Sexo 1,7% 26,7% 46,7% 18,3% 6,7% 100,0%
Quais as suas habilitac6es Literarias?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Ensino Primario 28 46,7 46,7 46,7
N&o Frequentei a Escola 10 16,7 16,7 63,3
Ensino Secundéario 10 16,7 16,7 80,0
Ensino Médio ou superior 10 16,7 16,7 96,7
Ensino Preparatério 2 3,3 3,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Qual a sua Categoria Profissional?

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa
Vélido  Trabalhador N&o Qualificado 14 23,3 23,3 23,3
Domeéstica 10 16,7 16,7 40,0
Comerciante 10 16,7 16,7 56,7
Empregado dos
Servigos/Comércio/Administr 9 15,0 15,0 71,7
ativos
Desempregada/o 5 8,3 8,3 80,0
Trbalhador Qualificado 3 5,0 5,0 85,0
Técnico Especializado 3 50 50 90,0
Quadro Médio 3 5,0 5,0 95,0
Estudante 2 3,3 3,3 98,3
Reformado 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Qual o principal Motivo de Viagem?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Visita a Familiares/Amigos 31 51,7 51,7 51,7
Viagem Profissional 14 23,3 23,3 75,0
Lazer 13 21,7 21,7 96,7
Estudo 2 3.3 3.3 100,0
Total 60 100,0 100,0

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias - Escola das Ciéncias Econémicas e das Organizagdes -
Departamento de Aerondutica e Transportes

133




Solange Helena Robalo Fernandes
O Processo de Rebranding em Companhias Aéreas: Proposta de Estudo paraa TACV

Estatisticas

Qual a sua
principal razéo
para a sua
escolha da Como foi Viajo na TACV
Qual o principal | Viajar na Tacv companhia efetuada a Em que classe devido a
Motivo de representou a | TACV para este | reservadasua | iraviajar, neste | flexibilidade de
Viagem? sua 12 Escolha? \Voo? viagem? vVO0? horarios.
N Vélido 60 60 60 60 60 60
Ausente 0 0 0 0 0 0
Média 2,37 1,98 1,60 2,40 1,08 1,70
Modo 3 2 1 2 1 2
Desvio Padrao ,863 ,129 1,509 ,867 ,279 ,462
Variancia , 745 ,017 2,278 , 753 ,078 ,214
Soma 142 119 96 144 65 102
Viajar na Tacv representou a sua 12 Escolha?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido Néo 59 98,3 98,3 98,3
Sim 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
Qual a sua principal raz8o para a sua escolha da companhia TACV para este Voo?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Vélido  Preco 51 85,0 85,0 85,0
Qualidade de Servigo 5 8,3 8,3 93,3
Lotagdo da Concorréncia 3 5,0 5,0 98,3
Companhia Nacional 1 1,7 1,7 100,0
Total 60 100,0 100,0
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Qual a sua principal razdo para a sua escolha da companhia TACV para este Voo?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Valido  Preco 51 85,0 85,0 85,0

Qualidade de Servigo 5 8,3 8,3 93,3

Lotagdo da Concorréncia 3 5,0 5,0 98,3

Companhia Nacional 1 1,7 1,7 100,0

Total 60 100,0 100,0

Como foi efetuada a reserva da sua viagem?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida acumulativa

Vélido  Agéncia de Viagens 45 75,0 75,0 75,0

Sede TACV 13 21,7 21,7 96,7

Internet 2 3,3 3,3 100,0

Total 60 100,0 100,0

Em que classe ird viajar, neste voo?
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa
Valido Econdmica 55 91,7 91,7 91,7
Executiva 5 8,3 8,3 100,0
Total 60 100,0 100,0
Viajo na TACV devido a flexibilidade de horérios.
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida acumulativa

Valido Discordo 42 70,0 70,0 70,0

Discordo Totalmente 18 30,0 30,0 100,0

Total 60 100,0 100,0
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