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Resumo

A recente criagcdo de uma marca colectiva para promover o cluster de tooling
portugués nos mercados internacionais, como meio de apropriacdo de valor evidencia, a
necessidade de compreender qual a importancia da marca para as empresas portuguesas.
Isto implica aferir qual o posicionamento que a marca esta a assumir na mente dos clientes,

assim como o seu grau de notoriedade e reconhecimento.

O presente estudo pretende analisar a importadncia da marca segundo os varios
stakeholders do cluster, nomeadamente empresas, instituicbes de ensino e investigacdo e

desenvolvimento, fornecedores, associacoes e clientes.

Sendo este estudo realizado numa fase precoce da implementacdo da marca
«Engineering & Tooling from Portugal» verifica-se que esta € vista como um factor
importante para a competitividade das empresas portuguesas, pese embora o nivel de

reconhecimento da marca seja ainda redutor.

Este trabalho procura também sugerir orientacbes que permitam ao cluster
maximizar o valor da marca, sendo proposto um reforco do plano de promocédo e a

focalizac&o dos atributos-chave da marca.

Palavras-chave: marca colectiva, valor da marca, reconhecimento, tooling, cluster
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Abstract

The recent creation of a collective mark to promote Portuguese cluster tooling in the
international markets as a means of value appropriation highlights the need to understand
how important brand is for Portuguese companies. This involves assessing which direction
the brand is taking in the minds of customers, as well as their degree of visibility and

recognition.

This study examines the importance of brand for the cluster stakeholders, including
companies, education, research and development, institutions, suppliers, associations and

customers.

Since this investigation is at an early stage of implementation of the brand
«Engineering & Tooling from Portugal», it appears that this is seen as an important factor in
the competitiveness of Portuguese companies, although the level of brand recognition is still

reducing.

This work also seeks to provide guidance to enable the cluster to maximize brand
value, and proposed a plan for strengthening the promotion and targeting of key brand

attributes.

Keywords: collective brand, brand value, recognition, tooling, cluster
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Introducéo

Num mercado competitivo, onde existe uma grande diversidade ao nivel da oferta
de produtos e servigos similares, é imperativo que as organizac¢des trabalhem de forma mais
activa uma estratégia de diferenciagdo dos seus produtos. De entre as inUmeras op¢des ao
alcance das organizacOes para essa diferenciacdo, uma das mais efectivas refere-se ao
conceito de marca. A marca estabelece uma série de atributos aos produtos que passam a
exercer um grande poder de influéncia na mente dos consumidores e, consequentemente

no processo de decisdo de compra.

Como é do conhecimento geral, uma marca forte € um instrumento valioso para a
fidelizac&o do cliente. As marcas que prometem e oferecem um valor superior tendem a ser
mais lembradas, a obter maior preferéncia e lealdade dos clientes e estar mais protegidas

dos concorrentes.

Para obter sucesso, uma organizacédo necessita de um produto de qualidade, com
um preco competitivo e, para além disso, trabalhar arduamente para ter a sua marca
reconhecida e constantemente lembrada pelo cliente. Se muitos afirmam que o bem mais
valioso de uma empresa €, actualmente, a marca, entdo, todo o esforgo deveria estar na
construcao desta, investindo na sua imagem através de campanhas publicitarias, nas

accOes promocionais, patrocinios e eventos.

Keller (1993) reitera que o valor da marca se refere aos resultados obtidos pelos
esforcos de marketing que sao atribuiveis exclusivamente a uma marca. Ademais, reforca
gue sob o ponto de vista do consumidor o que define realmente este valor € 0 seu
conhecimento da marca ‘Brand Knowledge’ que é composto por duas grandezas: o

reconhecimento e a imagem da marca.

Comunicar uma imagem de marca a um mercado-alvo passou a ser uma actividade
de marketing fundamental para a organizacdo, uma vez que uma imagem bem comunicada
ajudard a estabelecer a posicdo da marca, a isola-la da concorréncia melhorando o seu

desempenho e performance.

Saber o valor da marca e poder avaliar a sua performance sob diferentes dpticas
permite a um gestor ou marketeer estabelecer o grau de adesao das suas estratégias, bem
como analisar e mensurar o resultado dos seus investimentos e, desta forma consolidar e

alavancar a sua notoriedade e reconhecimento.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 1
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No ambito da marca «Engineering & Tooling from Portugal» torna-se, fundamental
para o cluster, organizar e direccionar ac¢cfes de promocao com o objectivo de conquistar e
consolidar mercados, tecnicamente mais complexos e geograficamente mais diversificados,

alargando a base exportadora desta indastria.

E neste enquadramento que importa salientar que o uso de uma marca colectiva
representa um patamar maximo e distintivo dos processos de cooperacdo industrial,
impondo desafios e compromissos para a industria de «Engineering & Tooling», garantindo
a maximizacdo dos efeitos de uma marca partilhada de um sector e pais, elevando a sua

diferenciacdo no mercado internacional.

A marca «Engineering & Tooling from Portugal» é assim um sinal, traduzido num
conjunto de elementos que lhe ddo uma identidade, que representa um beneficio global,
transportando associacdes que lIhe permitem representar uma imagem diferenciada da

concorréncia, junto do seu publico-alvo.

Pretende-se com esta dissertacdo fazer uma andlise sobre a importancia desta
marca, incluindo a imagem / percepcdo, que 0s agentes que compdem o sector de tooling

tém acerca da mesma.

Numa economia dindmica, em constante mudanca, o papel das marcas € de
extrema importancia, consubstanciando-se num guia fundamental nos processos de decisdo

de compra.

“As melhores marcas superam sistematicamente dois cruciais momentos da
verdade. O primeiro deles ocorre quando os consumidores escolhem, seleccionam
ou assinam o contrato de compra depois de ter avaliado todas as outras ofertas da
concorréncia. O segundo momento...quando eles usam a marca, quando eles a
experimentam e com ela se mostram satisfeitos, ou ndo. As marcas que superam
esses momentos de verdade conquistam um lugar especial nos coracbes e
mentes dos consumidores. Essas marcas sdo lembradas e a recompra ocorre com
maior presteza e crescente lucratividade.” (Kotler e Pfoertsch, 2008, p. 14)

Benedixen Bukasa & A. Bratt (2004) realcam a importancia da gestdo das marcas
em mercados business to business, referindo que a préatica de pre¢cos premium é justificada
por possuir uma forte brand equity nestes mercados. De acordo com Webster e Keller

(2004), uma marca forte constitui um activo de valor superior para um fornecedor industrial.

A importancia da marca e do seu valor ou capital, sendo um dos principais activos
intangiveis de uma empresa, é um fenébmeno pertinente e actual. De facto, as marcas sao
cada vez mais importantes numa industria. Elas ndo afectam apenas os consumidores, mas

todos os stakeholders. (Kotler e Pfoertsch, 2008). Neste sentido, num mercado hipotético
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onde ndo existissem marcas, a identificacdo, a comunicacdo e o consumo de produtos

estaria muito dificultado.

Autores como Kotler (1991) ou Rooney (1995) definem a marca como um nome, um
termo, um simbolo, um sinal, um design ou uma combinacdo entre estes que tem como
objectivo identificar os produtos ou servicos, da empresa, para que seja possivel diferencia-

las.

Enquanto Kotler (1991) faz uso da palavra diferenciar, Rooney (1995) opta pelo
termo distincdo. Esta diferenca na terminologia espelha a evolucao entre tentar ser diferente
(diferenciacéo) e o tentar ser unico (distingdo). Para Urde (1994) o futuro das organizacdes
estd na marca. Wood (2000) sustenta esta posicdo dizendo que esta € o primeiro ponto de
apreciacao e de distincdo entre as empresas concorrentes, sendo critica para 0 sucesso de

uma organizacgao.

Kohli e Leuthesser (2001) e Schultz (2000) reiteram a pesquisa efectuada por Urde
(1994) que refere que um mau atendimento ao cliente, a indiferenciagdo do produto, e um
baixo reconhecimento da marca provocam uma competi¢cao agressiva. Para Stanier (2001) é
0 servico ao cliente que potencia a distingdo da marca, criando um avanco competitivo,

levando a construcdo de uma marca forte, diferenciando-a das suas concorrentes
(Koekemoer, 1998).

Segundo Schultz (2000), a chave para o sucesso da construcdo de uma marca
implica observar o consumidor no dia-a-dia de uma organizacado. O branding, para além de
ser um meio para criar uma imagem ou identidade, contribui para os aspectos tangiveis
(distribuicdo, qualidade, servico ao cliente e apresentacdo) e intangiveis (as mensagens

consciente ou inconscientemente veiculadas pelos recursos humanos) de uma organizacao.

Chernatony (2001) afirma que cada marca se empenha em ser diferente, em
diferenciar-se das restantes. O valor da marca, segundo Grimaldi (2003), baseia-se na

promessa que o produto ou servi¢o serdo disponibilizados.

Marcas fortes estdo destinadas ao sucesso uma vez que criam barreiras
competitivas. Martinez e Chernatony (2004) afirmam que o uso da marca é o ponto de

partida para uma formulagéo da estratégia de uma organizacao.

Para Kotler e Pfoertsch, (2008), as marcas sdo uma garantia de qualidade, origem
e desempenho, aumentando o valor percebido para o cliente e diminuindo o risco aquando
da decisdo de compra. Ainda segundo estes autores as marcas servem nos mercados B2B

0s mesmos designios que nos mercados tradicionais de consumo.
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Sampson (2000) define a marca como o principal facilitador da fidelizacdo do
cliente, originando, simultaneamente, proveitos para a organizacdo. Este autor destaca
ainda a importancia da performance da organizacdo como factor chave para o branding.
Segundo Urde (1994) uma organizacdo detentora de uma marca torna-se mais competitiva,

dilatando a hipétese de gerar mais lucros.

Uma marca, segundo referem Chernatony (2001), Grimaldi (2003) e Koekemoer
(1998), é constituida por elementos emocionais e racionais. Os elementos emocionais
dependem da forma como a marca se exprime, do que transmite, definindo o seu caracter
sendo mais dificeis de serem quantificados. JA os racionais dependem da mensagem
transmitida pela marca e caracterizam o contetdo da sua comunicacao e promessas, sendo
0s elementos mais visiveis e, por conseguinte, mais facilmente mensuraveis (Grimaldi,
2003). Estes dois elementos permitem ao cliente distinguir as diferentes marcas que

competem entre si.

O contributo de Kapferer (1997) ao nivel do valor da marca esta relacionado com
dois factores: com o conceito de quota da mente do consumidor e com a distingdo entre
activos e valor financeiro da marca. O valor da marca resulta da sua capacidade de se

tornar algo com significado e Unico junto dos consumidores.

Uma marca quando é criada tem apenas um valor residual, uma vez que € ao longo
do tempo que vai adquirindo significado junto dos consumidores, que 0s seus elementos vao
passando a ser reconhecidos e a serem alvo de associacdes e, consequentemente a gerar
valor. Neste processo, a marca passa a ser retida na memaria do consumidor com todas as
associacbes que este lhe atribui. E neste momento que passa a ser um activo valioso para
uma organizacao, visto que passou a deter uma determinada quota ou valor na mente dos

consumidores.

A perspectiva de Aaker (2000) é bastante similar a de Kapferer, embora um pouco
mais complexa. Ou seja, 0 valor da marca ndo é mais do que um conjunto de activos e
passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou subtraem valor ao

produto ou servico.

Para este autor, os activos podem ser agrupados em quatro dimensoes:
notoriedade, qualidade percebida, associacbes e lealdade & marca. Na sua perspectiva

analisar o valor da marca implica reflectir sobre as seguintes questdes:
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« O valor da marca é um conjunto de activos: lealdade, notoriedade, qualidade
percebida e associacdes. Assim a gestdo do valor da marca tem que contemplar estratégias

de investimento que criem e mantenham esses activos;
» Cada activo da marca gera valor de diferentes formas;
* A marca cria valor tanto para os consumidores como para as organizagoes.

Ao nivel dos consumidores o valor da marca advém da facilidade de interpretar,
processar e armazenar toda a informacdo que recebem sobre as diferentes marcas e
produtos. A marca € entdo facilitadora do processo de decisdo do consumidor. No que
concerne as organizagbes, esta permite o aumento dos cash flows gerados. Este
incremento decorre da lealdade dos consumidores, da eficiéncia dos planos promocionais,
da possibilidade de praticar precos premium, do potencial de extensdo de marca, da
facilidade de acesso aos canais de distribuicdo, entre outros. Por tudo isto, podemos

assumir que a marca pode converter-se numa forte barreira a entrada de concorrentes.

* A forca da marca vai depender da gestdo integrada de todos os seus elementos.
Estes devem estar associados ao nome e ao simbolo da marca. Uma alteracdo num deles

pode afectar todos os restantes activos da mesma.

De acordo com Keller (1998) uma marca tem valor quando os consumidores
reagem mais favoravelmente ao produto a partir do momento que conhecem e identificam a
marca. Este efeito diferencial no consumidor ocorre a nivel cognitivo, afectivo e
comportamental. A analise do valor da marca na perspectiva do consumidor baseia-se no
conhecimento do impacto desta no processo de decisdo de compra. Conhecer o valor da
marca deve partir da andlise do conhecimento da mesma, que este autor avalia a partir da

notoriedade e das associa¢cfes a marca.

Objectivo e Objecto da Pesquisa

Ao nivel académico, este trabalho de investigacdo pretende ser um contributo para
0 estudo da marca em sectores industriais. Desta forma, o presente estudo focaliza-se no
conceito e importancia da marca, permitindo compreender todo o processo de construcéo e

gestdo de uma marca associativa e a sua aplicabilidade num sector industrial.
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O objectivo € aferir a importancia da marca na industria portuguesa de moldes. O
facto de este sector ter criado recentemente uma marca e de ndo existir muita investigacao

empirica sobre este problema, torna particularmente interessante esta tematica.

Deste modo, a questado de partida deste trabalho de investigacdo define o objectivo

do estudo:

Qual a importancia da marca “Engineering & Tooling from Portugal” para o

sector de tooling portugués?

Para responder a esta questdo de investigacdo, foram desenvolvidas oito

hipoteses:

Hipotese 1: Existe alinhamento entre os atributos reconhecidos e os atributos

definidos para a marca «Engineering & tooling from Portugal»;

Hipotese 2: Existe alinhamento entre os beneficios esperados e o0s objectivos

definidos para a marca «Engineering & tooling from Portugal»;

Hipétese 3: As associagcbes suscitadas pelo logotipo sdo coincidentes com o

conceito da marca «Engineering & Tooling from Portugal»;

Hipétese 4: O logotipo «Engineering & Tooling from Portugal» é de faclil

reconhecimento;

Hipotese 5: O logotipo «Engineering & Tooling from Portugal» favorece a

singularidade e distin¢éo;

Hipotese 6: Existe envolvimento por parte dos stakeholders com a marca

«Engineering & Tooling from Portugal».

A titulo adicional procuramos realizar uma pré-avaliacdo do nivel de
reconhecimento da marca junto dos clientes para aprofundar a analise sobre a importancia

da marca para o cluster, assim colocAmos a seguinte hipétese:

Hipotese 7: Existe reconhecimento da marca junto dos clientes da industria de

tooling

Note-se que aferir o reconhecimento da marca junto dos clientes ndo é
objectivo principal do estudo uma vez que a marca esta numa fase inicial de

desenvolvimento.
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Metodologia global de pesquisa

Face ao objectivo definido, e tendo presente as hipéteses enunciadas, o
investigador optou por uma metodologia quantitativa, recorrendo a utilizagdo de
guestionarios concebidos e desenvolvidos em suporte papel e versdo electrénica, para o
qual foram obtidas respostas de empresarios, clientes e fornecedores da industria

portuguesa de tooling.

A escolha desta metodologia permite uma maior autonomia e independéncia do
investigador e obter, através de uma andlise dedutiva, generalizagdes que contribuam para
a investigacdo e respectivas conclusdes. Segundo Hakim (1987), a metodologia quantitativa

facilita a comparacéo entre os estudos, de forma a poder validar os resultados obtidos.

Foi feita uma revisdo bibliografica de varios autores nacionais e internacionais,
especialistas no tema e devidamente referenciados. Foi ainda dada particular atencdo a
artigos publicados e consulta de sites de associagfes responsaveis pela criacdo e gestédo de
marcas, assim como informacdo diversa sobre a estratégia de promocdo da marca

«Engineering & Tooling from Portugal».

Os métodos utilizados na recolha de informacdo priméria desta investigagéo

consistiram em dois questionarios semi-estruturados.

Um questionério foi enderecado aos stakeholders do cluster de «Engineering and
Tooling», nomeadamente empresas de moldes, instituicdes de ensino, instituicdes de
investigacdo e desenvolvimento, autoridades locais e associa¢des, segundo o método de
amostragem por conveniéncia (tendo em conta que estas organizacfes sdo conhecidas e
participam na vida associativa da industria em que se inserem). Este questiondrio teve como

objectivo aferir a importancia da marca para as organizagfes que compdem o cluster.

Um outro questionario foi enderecado a clientes das empresas do cluster, sendo o
método de amostragem utilizado aleatério e ndo probabilistico. Dados 0s escassos recursos
no desenvolvimento deste estudo, os inquéritos foram realizados aos visitantes que
passavam junto aos stands das empresas portuguesas nas feiras Fakuma e Euromold, que
decorreram nos meses de Outubro e Dezembro de 2011, na Alemanha. Estes questionarios
foram também enviados a clientes do sector, mas remetidos por empresas do cluster que

seleccionaram por conveniéncia os destinatarios.

Relativamente aos clientes 0 que se pretendia era realizar uma primeira avaliacdo

do (re) conhecimento da marca sem implicar demasiados recursos, uma vez que ainda é
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prematuro avaliar o impacto das campanhas de promocéo da marca. Tinhamos também o
objectivo de ver representados na amostra os principais mercados do cluster, tanto a nivel

geografico como a nivel de industrias cliente.

O questionario utilizado pelo investigador contém perguntas abertas e perguntas
fechadas. A escolha deste tipo de questionario teve como base tentar obter informacédo

qualitativa para complementar e contextualizar a informacé&o quantitativa.

A maior vantagem da aplicagdo dos questionarios € ndo ser necessaria a presenca
de quem o emprega e cabe ao inquirido decidir qual o0 momento oportuno para a sua

realizacdo. Outra mais valia € que as respostas sao rapidas e precisas.

No tratamento dos dados do questionario, a grande vantagem é que é possivel

quantificar rapidamente respostas que sdo mais significativas.

Os inquéritos foram analisados, utilizando o programa SPSS (Statiscal Package for

the Social Sciences e o0s respectivos graficos tratados em excel.

A metodologia adoptada teve em conta a fase precoce de implementacdo da
marca, nomeadamente ao nivel da definicdo das variaveis e da elaboracdo do questionario.
Assim, certas variaveis do modelo de avaliacdo da marca de Keller foram abordadas de
forma ligeira, uma vez que ainda nao era expectavel que os inquiridos tivessem um grande

conhecimento sobre a marca.
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Figura 1 Desenho de Investigacao
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Fonte: Elaboracgéo prépria da autora

Estrutura

Esta dissertacdo comeca com uma pequena introducdo, na qual sdo definidos o

objectivo e objecto da pesquisa, a metodologia e também as fontes de informacao.

No entanto, consideramos que esta esta dividida em quatro capitulos. No primeiro
pretendemos constituir um enquadramento teérico da marca, fazendo uma breve descrigdo
da evolugdo do conceito da marca, explanamos resumidamente a sua identidade, imagem,

posicionamento, bem como a comunicacdo e imagem da mesma.

O segundo capitulo é dedicado ao processo de construcdo e gestdo de marcas -
Branding, no qual descrevemos sucintamente dois modelos de medi¢c&o do valor da marca,

sdo eles o de Aaker e o de Keller.

O terceiro capitulo é dedicado em exclusivo & marca «Engineering & Tooling from

Portugal». Comecamos por fazer uma breve caracterizacdo da industria portuguesa de
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moldes para contextualizacdo, sendo que de seguida abordamos os aspectos relacionados
com a construcdo desta marca, assim como 0s seus objectivos, vantagens de utilizacdo,
plano de comunicacdo, posicionamento e resultados esperados com a utilizacdo desta

marca.

BN

Ainda neste capitulo fazemos uma pequena introducdo a «Marca Portugal» e

referimos alguns sectores e produtos em destaque.

O quarto capitulo é dedicado a medi¢do do «Engineering & Tooling na perspectiva
da marca, ou seja € aqui que descrevemos a metodologia aplicada, que explicamos os
questionarios, assim como a recolha e andlise de dados. E ainda neste capitulo que

descrevemos quais os resultados que chegadmos.

Por udltimo relatamos as conclusdes a que chegamos com este estudo e propomos

um conjunto de pistas para investigagfes futuras.

Neste estudo podemos ainda encontrar, as referéncias bibliograficas e informacao

anexa utilizada na recolha dos dados e na analise estatistica.

Esta dissertacdo foi elaborada em consonancia com a norma APA.
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Capitulo 1 - A Marca
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A origem das marcas de comércio ndo € um fendmeno recente, a sua historia
remonta ao ano 700 a.C.. As primeiras formas tiveram a sua origem na Lidia, onde os
mercadores colocavam, a porta dos seus estabelecimentos, uma pessoa para atrair
potenciais compradores através da evocacdo vocal. Para os romanos, 0 uso de pinturas
revelou-se muito eficaz na identificacdo de comerciantes e mercadorias, perante populacdes

com elevado grau de iliteracia. (Rudo, 2003).

Desde esses tempos até ao presente, a existéncia da marca tem sido uma

constante, assim como a (re) definicdo dos seus conceitos.

Actualmente, a marca é tida como um activo importante numa empresa, como fonte
de criacdo de valor para a mesma. De facto, “A marca € um activo intangivel das empresas
e das organizacbes em geral. Trata-se de um conjunto de percep¢des préprias e alheias,

responsaveis pelo posicionamento” (Varela, 2002).

Os profissionais do marketing sabem qual a importancia e procuram processos

cada vez mais eficientes para a sua avaliacdo e gestéo.

1.1 Evolucéo do conceito de marca

Na evolucdo do conceito de marca, Chernatony e McDonald (2006) distinguem

cinco grandes marcos:

e Antiguidade Classica «séc. VIl a.C. ao séc. V d.C.»: as primeiras referéncias ao
uso de marcas remontam aos tempos da antiga Grécia e Roma. Nesta época e devido a
elevada taxa de iliteracia, os comerciantes colocavam pinturas nas suas lojas para indicar
quais os tipos de bens que vendiam. Também o0s oleiros empregavam pinturas nas suas
pecas para as identificar. E desta forma que surge, o primeiro conceito de marca, através da

estenografia, cujos simbolos permitiam a identificacdo da especialidade do vendedor;

e |dade Média (séc. Xl ao Xlll): nos tempos medievais, 0s artesdos comecaram a
estampar marcas nos seus bens. Esta actividade para além de permitir a diferenciacao dos
fornecedores, servia como proteccdo contra imitacbes, assim como para assinalar os

produtos de menor qualidade (Keller, 2003);
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¢ Novo Mundo (séc. XVII): neste marco, o conceito de marca surge associado ao
crescimento das quintas de gado na América do Norte, uma vez que os criadores de gado

marcavam 0s seus animais, de forma a identificarem a sua propriedade;

e Revolucdo Industrial (séc. XIX): na primeira metade do séc. XIX, com o
alargamento dos mercados, as pessoas podiam comprar 0s seus bens através de quatro
canais: dos retalhistas, dos produtores, dos mercados ou dos vendedores ambulantes. Com
0 aumento da producdo, a relacdo produtor - consumidor tornou-se menos frequente,
levando a que 0s negociantes por atacado dominassem o mercado, estabelecendo as
condicbes de producdo e venda, 0 que originou a que pela primeira vez houvesse uma
registo da propriedade da marca por parte dos distribuidores. Na segunda metade do séc.
XIX, os fabricantes identificaram oportunidades de crescimento, resultado do aumento da
procura por parte dos consumidores e do desenvolvimento tecnolégico, comecando a
investir no desenvolvimento de novas instalagfes e produtos. No entanto, para protegerem o
seu investimento passaram a registar as suas patentes e marcas, a investir mais em

publicidade e apostaram na criacéo de forca de vendas.

¢ Modernidade (séc. XX): em consequéncia da constante evolu¢cdo dos mercados,
as necessidades e expectativas dos consumidores e profissionais de marketing disparou,
adquirindo a marca uma grandeza emocional. Também a quantidade de informacgédo
disponibilizada pelos fabricantes aumentou substancialmente, levando os consumidores, a
filtrar grande parte da informacdo, originando a que o poder de decisdo sobre marcas

ficasse cada vez mais nas suas maos (Chernatony e MacDonald, 2006).

1.2 Diferentes interpretacdes da Marca

Para além do conceito de marca, interessa-nos perceber aquilo que de facto ela
representa. Podemos encontrar na literatura diversas sugestdes para as mudltiplas

interpretacdes do que € uma marca.

Segundo a American Marketing Association — AMA, (citada por Keller, 2003, p. 3) a
marca € “um nome, termo, signo, simbolo ou desenho ou a combinacao deles, permitindo
identificar os bens ou servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos

da concorréncia”.
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A marca é definida como uma representacdo grafica, que identifica nominal e
visualmente o vendedor ou o fabricante, que faz parte da identidade da marca e cujos sinais
Keller (2003) designa por elementos da marca. No entanto, a sua representagao grafica ndo

reflecte plenamente o seu conceito.

Segundo Chevron (1998), a marca é uma promessa, 0Ou seja, um compromisso com
0 consumidor e ndo algo palpavel. A marca é um nome que, para além de uma identidade
visual, evoca determinadas expectativas, ou seja, refere-se a forma como os consumidores
se relacionam com os produtos ou servicos, a personalidade que lhe atribuem, a confianca e

a lealdade que lhes depositam.

Outros autores vao mais longe na explicagdo, definindo uma marca de sucesso

como

“Um produto, servico, pessoa ou lugar identificaveis, aumentados de tal forma que
um comprador / consumidor percebe valores acrescentados relevantes e Unicos
gque satisfagam o mais possivel as suas necessidades. Ou seja, 0 Seu sucesso
resulta da capacidade de manter esses valores acrescentados face a
concorréncia”. Chernatony e McDonald (2006, p. 25)

Também Giraut (1965) considera que a marca, além de um signo que identifica e
diferencia produtos, oferece a garantia de satisfacdo maxima do consumidor. A ténica do
que é uma marca ndo estd apenas nos seus sinais graficos e nominativos. Esta tem de
permitir a satisfagcdo total do consumidor, através do valor acrescentado que transmite. Esse
valor acrescentado advém da experiéncia que o consumidor tem com a marca, do tipo de
pessoas que a usam, da aparéncia da marca e do proprio nome e reputagdo do fabricante
(Tuominen, 1999).

Para Chernatony e McDonald (2006), as marcas fortes, para além de criar valor
acrescentado para o consumidor podem ainda aumenté-lo, de forma a atingir elevados
niveis de sofisticacdo. Uma marca forte € aquela que cria a fidelizagdo do cliente e, que
guando estd em falta num determinado local de venda ou servigo, leva o consumidor a

deslocar-se propositadamente a outro local, de forma a encontrar a ‘sua marca’.

Partindo das limitagBes das vérias abordagens na definicdo do conceito de marca,

Chernatony (2001) prop0e treze interpretacfes distintas:

e Como logotipo: atribuindo a marca o seu aspecto de identificadora visual, através
do seu nome, sinal, simbolo ou design ou a combinagdo de todos estes elementos. O
desenvolvimento de um logotipo deve ser feito de forma estratégica, de modo a transmitir os

atributos essenciais que o produto possui;
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¢ Como instrumento legal: a marca actua como garantia e proteccao legal sobre o

investimento realizado, particularmente perante imitacoes;

e Como empresa: esta interpretacdo resulta da crescente focalizagdo das
campanhas promocionais em marcas-empresa em prejuizo das marcas-produto. Deste
modo, a promoc&o da marca corporativa admite uma maior harmonia na comunicacdo e na
proximidade entre a empresa e 0s seus clientes, permitindo uma maior confianca e

favorecendo a exploracdo de activos intangiveis e o lancamento de novos produtos;

e Como abreviatura: fruto do aumento de estimulos a que as pessoas sdo expostas
e da sua limitada capacidade em processar e avaliar a informacédo recebida, os clientes /
consumidores tém necessidade de encontrar abreviaturas para um rapido reconhecimento
das marcas. Desta forma, os gestores devem criar marcas (no seu sentido lato) que facilitem

as associacoes pretendidas;

e Como redutor de risco: diversas vezes 0s clientes / consumidores ndo optam pela
marca que maximiza a sua utilidade mas sim, por aquela que permite minimizar 0 seu risco.
Neste sentido a obrigacdo do gestor da marca é a de tentar minimizar as dimensdes de risco

que preocupam o0s consumidores e instilar a sua confianca,

¢ Como posicionamento: o posicionamento de uma marca determina o que ela é,
para quem se destina e 0 que oferece. Assim, a marca deve ser dotada de um
posicionamento que Ihe permita possuir uma vantagem competitiva sustentavel que dé aos

consumidores uma raz&ao convincente para a adquirirem;

e Como personalidade: uma das formas de diferenciar uma marca € atribuir-lhe
valores emocionais. Ao atribuir-lhe uma personalidade, a identificacdo e a interaccdo com o0s
seus consumidores é facilitada, visto existir uma maior proximidade entre as partes. Os
consumidores avaliam a adequacdo entre a personalidade das marcas e a personalidade

que desejam projectar;

e Como conjunto de valores: permite caracterizar a marca como um conjunto de
valores Unicos, visando a tomada de decisdo e satisfazer valores especificos importantes
para os consumidores. A importancia da identificacdo de uma marca com uma série de

valores deriva da sua capacidade de influenciar os comportamentos dos consumidores;

e Como visdo: uma marca pode transmitir a imagem que 0S seus gestores e,

consequentemente, os seus consumidores, pretendem trazer para 0 mundo;
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¢ Como valor acrescentado: a marca funciona como a identificacdo de um prémio
que os consumidores estdo dispostos a pagar, em virtude dos beneficios funcionais /
emocionais que transmite. No entanto, esta definicdo pode também ser interpretada no
sentido inverso, uma vez que para algumas marcas o seu reduzido reconhecimento ou fraca

afectividade perante os seus consumidores ira diminuir o seu valor;

e Como identidade: esta interpretacdo da marca permite a sua individualizacao e
diferenciacdo. A marca é considerada como sendo mais do que a soma das partes numa

perspectiva holistica, estando relacionada com o posicionamento pretendido;

e Como imagem: é algo que reside na mente dos consumidores, sendo uma
entidade perceptual, mas reflectindo as percepcfes e as idiossincrasias dos consumidores.
A marca é entendida como o conjunto de associacfes percebidas por uma pessoa, ao longo

do tempo.

e Como relacionamento: situacdo em que 0s consumidores tém uma atitude em
relacdo a marca e vice-versa. Uma marca sera identificada pelos seus consumidores e pelas
relacdes que com eles estabelece enquanto cada consumidor utilizar4 as marcas com que

se relaciona para se conhecer e para comunicar aos outros a sua identidade.

1.3 Definicéo juridica da Marca

A evolucdo da defini¢éo juridica de marca tem vindo a acompanhar a evolugdo do
proprio conceito, ndo deixando nunca de representar a ideia fundamental de que uma marca

€ uma forma de identificacéo e de diferenciagéo.

Até a aplicacéo de uma legislacdo comunitaria da marca, a lei portuguesa’ definia a
marca como “um sinal ou conjunto de sinais nominativos figurativos ou emblematicos que
aplicados por qualquer forma num produto ou no seu invélucro, o fagcam distinguir de outros

idénticos ou semelhantes.”
Numa perspectiva juridica, a Unido Europeia?, em 1989, na altura Comunidade
Econdmica Europeia define a marca como

“Todos o0s sinais susceptiveis de representacdo grafica, nomeadamente as
palavras, incluindo os nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, a forma do

! codigo de Propriedade Industrial
? Art.° 2 da Directiva 89/104/CEE
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produto ou da respectiva embalagem, na condicdo de que tais sinais sejam
adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras
empresas”.

A legislacdo portuguesa®, baseada na legislacio europeia, tem uma definicdo muito
semelhante, acrescentando o conceito de cor (ou combinacdo de cores) e a combinacao

possivel entre os diferentes sinais referidos na directiva da Unido Europeia.

“A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de
representacao grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem,
desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servigos de uma empresa
dos de outras empresas...”

Podemos entdo considerar que a definicdo juridica de marca tem vindo
progressivamente a contemplar uma nova realidade social e econémica em que 0s aspectos

intangiveis sdo cada vez mais evidentes.

Como podemos concluir, existem diversas formas de olhar para uma marca, desde

a representacao grafica e nominativa, aos beneficios e a marca como instrumento legal.

1.4 A abordagem triadica da marca

Quando se fala em marca, h& que ter em conta os varios elementos da mesma e as
relagbes que se estabelecem entre eles. Schocker, Srivastava e Ruekert (1994) definem as
marcas como simbolos nos quais 0os consumidores aprenderam a confiar ao longo do tempo

e que balizam qualidades intangiveis dos produtos baseadas em atributos de experiéncia.

Lencastre (2007) defende uma abordagem triadica da marca, que integra trés

pilares e os relaciona entre si e que se encontra patente na figura 2:
e A dimensao do sinal da identidade;
e A dimenséo do objecto de marketing a que o sinal se refere;

¢ A dimensao da interpretacdo que é feita pelos publicos e segmento-alvo da marca.

% Art.2 222 do Cédigo de Propriedade Industrial (1999)
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Figura 2 - TridAngulo da marca

sinal s.s.:

. interpretante:
ohjecto:

marketing

mix

g
=
=5
g
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Fonte: Lencastre (2007, pag. 41)

O sinal da marca, segundo a definigdo juridica apresentada anteriormente, é uma
representacdo grafica, que inclui palavras, desenhos, letras ou numeros, e que,
recentemente, inclui também uma cromatografia, sonoridade ou odor préprios (Sousa,
2007).

Para que se possa estruturar os sinais utilizados para identificar uma marca, foram
definidos trés niveis de identidade:

¢ Identidade central: formada, basicamente, pelo nome da marca;
¢ I|dentidade tangivel: engloba o logotipo, o desenho, lettering e o coloring da marca;

¢ Identidade alargada: acrescenta as dimensfes anteriores um slogan, uma
personagem, um roétulo, um jingle (muasica ou sonoridade prépria), um design especifico e,
provavelmente um odor ou sabor distintivo.
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Assim, para Lencastre (2007), a marca, num sentido mais abrangente, € um nome que,

juntamente com os restantes sinais referidos constitui o seu identity mix.

Na relacao que € estabelecida entre os trés pilares da marca duas distinces a

caracterizam;

A primeira distincdo prende-se com o caracter tendencialmente permanente do
identity mix, que contrasta com o caracter adaptativo do marketing-mix. A identidade de uma
marca tende a ser estavel no tempo. Mesmo que se facam alteragbes no lettering, cor ou
desenho, estes sdo quase imperceptiveis aos olhos do consumidor, mantendo a marca a
sua identidade base intacta. Ao nivel do marketing-mix, as acc¢des de marketing estédo
condicionadas por um conjunto de variaveis, tais como 0s mercados, as culturas, as
necessidades dos consumidores e distribuidores e pela concorréncia, obrigando a marca a

uma continua adaptacao.

A segunda distincdo esta na nocao dos conceitos de emissdo e recepcao. A
emissao representa aquilo que a organizacao controla, a sua identidade e o marketing-mix,
ou seja, as ac¢les de comunicacdo que a marca leva a cabo para construir uma identidade
global que é transmitida aos seus publicos. A recepcao corresponde a imagem da marca
junto dos seus publicos de onde se pode aferir a eficacia do que é emitido pela marca, ou

seja, € o pilar dos resultados.

1.5 Identidade da marca

Tal como uma pessoa, a marca tem uma identidade fisica ou formal. Tem um
caracter, uma personalidade ligada & sua histéria e aos seus valores fundamentais. E o que

se chama de identidade cultural da marca.

No entanto, s a partir da década de 80, as organizacdes comecam a atribuir um

maior interesse a identidade da organizacdo, passando esta a ser vista como parte

integrante do marketing.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 19



Catarina Jodo Fernandes Medina A importancia da Marca na Industria Portuguesa de Moldes

1.5.1 Identidade corporativa

O termo corporate identity foi referido pela primeira vez em 1964, por Walter
Margulies, consultor em design grafico, dando origem a uma nova designacédo e actividade

que surge do design (Vilar, 2006, citando Fombrun, 1996).

Segundo referem Van Riel e Balmerm (1997) existem duas abordagens do conceito

de identidade, que variam no &mbito e alcance:

e A perspectiva do design, que se baseia na parte visual da identidade, servindo de

instrumento na comunicacao da sua estratégia;

e A perspectiva interdisciplinar, cujo conceito de identidade possui um ambito mais

alargado.

Assim, a identidade constitui a manifestacao tangivel da sua personalidade, a qual
se deve projectar em tudo o que a organizacéo faz, na apresentacdo dos seus produtos e
dos seus servicos, na indumentaria dos seus funciondarios, nas suas infra estruturas, na
forma como lida com os seus publicos (clientes, fornecedores e comunidades), nos

materiais de comunicacao e também, no comportamento da organizacao.

A identidade corporativa devera ter sempre em conta as condicionantes internas -
as caracteristicas préprias da organizacdo, as condicionantes externas e também a sua
imagem junto dos seus publicos. Desta forma, a organizacado poder-se-a apresentar com
autenticidade, contribuindo para o desenvolvimento das suas vantagens competitivas

sustentaveis num mercado cada vez mais concorrencial e global onde actua.

1.5.2 Identidade verbal e identidade visual

A identidade verbal € também um termo recente. Surgiu para ilustrar que a
identidade também se expressa através das palavras e da linguagem. Tem como principal
objectivo distinguir a linguagem de uma marca e devera incluir: o nome; um conjunto de
nomes para produtos, sub-marcas e grupos; um lema; principio para o tom de voz e, por

ultimo o recurso a historias.
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Se uma organizacdo ndo for capaz de mostrar do que trata e porque € que é
diferente, muito dificilmente conseguira progredir. Se conseguir fazé-lo, significa que tem um
objectivo por detras da forma como cria ou usa a componente visual e verbal (Clifton e
Simmons, 2005).

A identidade visual é uma componente do branding, da qual fazem parte os
elementos graficos que, em conjunto constituem um sistema que permite identificar e
representar uma marca. Os elementos basicos de uma identidade visual sdo: os logotipos,

os simbolos, as cores e os tipos de letras (Clifton e Simmons, 2005).

Na bibliografia sobre corporate identity, o conceito de identidade visual é visto como
a assinatura da organizacdo, com a respectiva integracdo coerente de nomes, cores,
simbolos e slogans, e, por conseguinte a sua aplicacdo de forma consistente, de modo a

enviar uma mensagem clara aos publicos exteriores.

A identidade visual, enquanto expressdo visual da desejada imagem da
organizagao, constitui um importante instrumento no que diz respeito ao reconhecimento e a
recordacdo da organizagcdo, razao pela qual devera suscitar sentimentos positivos e

significado consensual no publico-alvo (Henderson e Cote 1998; Landry, 1998).

Podemos assim concluir que a identidade visual constitui o factor responsavel por

materializar a personalidade, sendo estratégico para o sucesso da comunicagao.

Deste modo, as identidades visuais e verbais constituem caracteristicas inerentes
as marcas e ao branding e que se ndo forem devidamente controladas poderdo provocar

danos, pelo que devem ser revistas com frequéncia, como qualquer outro activo.

1.5.2.1. Os elementos da identidade visual

A marca designa-se sob um conjunto coerente de signos, formas, cores e até

mesmo sons.

Os elementos da identidade visual permitem estabelecer uma comunicacdo com o
consumidor final, cujo objectivo € o de identificar e memorizar uma empresa, produto ou
servico mediante a sua aparéncia visual, tendo como principal propdsito o lucro, a promogéo

e a primazia em relagdo a concorréncia (Faggiani, 2006).
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De acordo com Kotler e Pfoertsch (2006), os elementos da marca sédo os elementos
visuais e por vezes fisicos, que permitem identificar e diferenciar os produtos ou servicos de

uma empresa. O autor identifica um outro elemento da marca - brand story.

Os elementos da marca ndo sdo mais do que mecanismos para identificar e

diferenciar a marca (Keller, 1998).

Elementos da marca

e Nome: estd na base de toda a comunicacado, constituindo o principal elemento
identificador da marca ou organizacdo e permitindo o primeiro contacto com os diferentes
publicos. (Vilar, 2006). A sua escolha é bastante importante na medida em que pode

sintetizar as associa¢fes chave da marca de forma bastante eficaz (Keller, 1998).

O nome afecta directamente a percepcdo de uma marca, e constitui a expressao

que transporta todos os valores e promessas da organizacao.

Keller (1991) prop&e algumas linhas orientadoras para a escolha de um nome para

uma marca:

e Deve ser simples e facil de pronunciar, de modo a reduzir o esfor¢co cognitivo que
os clientes actuais e potenciais tém que fazer para o compreender e memorizar. A forma
como os consumidores pronunciam o nome influencia as percepgdes que fazem da marca.
(Mendes, 2009);

e Escolher um nome que seja familiar e tenha significado. Esta linha de orientacdo
baseia-se no facto de que as palavras familiares facilitam o desenvolvimento de associacbes

na memoaria dos consumidores / clientes;

e Os nomes devem ser diferentes, distintos e invulgares de modo a que a marca

consiga distinguir-se.

Estes critérios de Keller (1998) tém em considera¢éo a necessidade de notoriedade
da marca. No entanto, para além da notoriedade € essencial que o nome facilite a criagéo

de associacdes favoraveis e evite as negativas (Aaker, 1991).

De acordo com Olins (1996) existem cinco categorias diferentes de nomes.
Primeiro, o nome pode ser individual e regra geral constitui 0 nome do fundador da empresa,

Segundo, pode ser um nome descritivo que reflecte a natureza do proprio negécio, como €
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exemplo a Deutsche Telekom. Terceiro pode ser um nome abreviado, como e.g. a
abreviatura Pan Am da Pan América. Quarto, um nome que contém apenas as iniciais,
como é o caso da ANA, Aeroportos e Navegacdo Aérea. Por ultimo, pode ser um nome
inventado. Pelo facto, de serem nomes abstractos sdo altamente distintivos e podem ser

facilmente diferenciados e protegidos legalmente.

e Logotipo: é normalmente utilizado para designar o sinal visual que, por sua vez
associado ao nome, permite identificar a marca. E ainda composto pelo lettering, ou seja, a
forma especifica de escrever o nome ao qual também pode estar ligado um desenho. Ao
lettering e ao desenho esta associado a respectiva cor ou cddigo cromatico (Lencastre,
2007). O logotipo é a ‘bandeira da marca’, que pode evoluir ao longo do tempo para se
manter actualizado, mas de forma a ndo perturbar a percepcdo dos actuais e potenciais

clientes (Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues, 1999).

Os valores e as caracteristicas da organizacao devem estar reflectidos no logotipo
bem como devidamente incorporados na estratégia de marketing. A originalidade dos
logotipos deve ser aproveitada da melhor forma, para expressar a personalidade e a

identidade da organizacéo.

7

e Simbolo: é um sinal grafico que passa a identificar um nome, uma ideia, um
produto ou servico. Caro e Elosua (2004), definem o simbolo como “o icone visual de uma
empresa, que juntamente com o logotipo (parte escrita), forma o logo/simbolo ou marca no
sentido estrito do termo”. E a “representacdo grafica de uma empresa, instituicdo, produto

ou linha de produtos”.

Segundo (Faveiro, 2004), o simbolo pode, inclusivamente, significar a
concretizagdo visual da intencdo da organizacdo, dado que comunica com eficacia a
mensagem gréafica, constituindo um ponto de apoio para a identidade visual. Desde que
fortemente associados a marca, os simbolos sdo uma forma valiosa de as identificar (Keller,
1998).

Segundo Aaker (1991), o simbolo pode por si s6 gerar familiaridade, associacdes e
sentimentos que, por consequéncia afectam a fidelidade e a qualidade percepcionada. A
escolha e a forma como o simbolo é aplicado e desenvolvido condicionam as suas funcées
em quatro vertentes: nas associacdes e atributos que declara, nas muitas associacdes que
permite, na producdo de sentimentos positivos, e também como indicador de marcas ou

classes de produtos.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 23



Catarina Jodo Fernandes Medina A importancia da Marca na Industria Portuguesa de Moldes

e Cor: esta geralmente associada ao simbolo e logotipo, pelo que constitui uma
variavel critica da identidade visual, sendo bastante eficaz ao transmitir emocfes e a

provocar sensacgoes. (Vilar, 2006).

e Slogan: Kotler e Pfoertsch (2006) afirmam que um slogan desempenha um papel
distinto e Unico ao criar uma identidade de marca harmoniosa. Constitui uma frase
reconhecivel e memoravel, que acompanha, a maioria das vezes, o nhome da marca. A
finalidade do slogan consiste em suportar a imagem de marca projectada pelo nome e

logotipo, pelo que os trés elementos constituem o nicleo da marca.

Aaker (1991) salienta que tal como o nome e o simbolo, o slogan é mais eficaz se

for conciso, especifico e facilmente memorizavel.

O slogan além de contribuir para a imagem da organizagdo, também torna possivel
associagOes adicionais e fortalece os simbolos visuais. A aplicacdo do slogan é flexivel,
visto que permite a adaptacdo pontual a cada estratégia de posicionamento que uma

organizacao decida adoptar em determinado momento.

e Brand Story: ap0s a revolucao industrial, foram adicionadas histérias aos produtos
de grande consumo que nada tém a ver com o produto, mas que podem alterar o valor

percepcionado e diferencia-lo dos outros produtos.

Nesta perspectiva, contar uma histéria que esteja associada a uma marca, tornou-
se cada vez mais importante na vida de uma organizacdo (Kotler & Pfoertsch, 2006). As

marcas sao as historias que estédo associadas a produtos.

Este autor identifica cinco critérios que devem estar presentes na escolha dos

elementos da marca:

o Facilidade de memorizacdo: ou seja, uma condicdo necessaria para que uma
marca se torne forte € que atinja elevada notoriedade. Assim, os elementos da marca
devem ser escolhidos em funcdo da sua facilidade de memorizacdo pelos potenciais e

actuais clientes;

e Dar significado: estes elementos devem ser escolhidos em funcdo da capacidade

de atribuir um significado e facilitar a formacéo de associacoes;

o Possibilidade de transferéncia: isto significa que estes elementos devem ser
seleccionados de forma a n&o impossibilitar a sua utilizacdo em outras categorias de

produtos ou areas geograficas diferentes;
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¢ Adaptabilidade: quanto mais flexivel for um elemento de marca mais facilmente se
consegue adapta-lo a novas realidades. Ou seja, um bom elemento de marca deve permitir
actualizacbes ao longo do tempo, decorrendo da evolucdo dos valores e feedback dos

consumidores / clientes;

s

e Possibilidade de proteccdo: é importante que os elementos de marca estejam
protegidos legalmente de forma a impedir, por exemplo, a contrafaccdo e também que
estejam protegidos de accdes da concorréncia. Por isso, um nome nédo deve ser facilmente

imitavel para ndo perder a sua singularidade.

1.6 Posicionamento

“O posicionamento comec¢a com o produto. Uma peca de merchandising, um
servico, uma empresa, uma instituicho, ou mesmo uma pessoa. (...) Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. Posicionamento é o que
vocé faz na mente do cliente em perspectiva.” (Ries e Trout, 2003, p. 2).

Como refere Lencastre (2007) em marketing o posicionamento ndo é mais do que
associar a oferta a um beneficio, o qual deve ser Unico e diferente da concorréncia, com o

objectivo de que o nosso segmento alvo faca uma associagédo ao beneficio proposto.

Em suma, é fazer com que o posicionamento desejado esteja 0 mais ajustado

possivel com o posicionamento obtido.

Kotler (2003) menciona que se um produto nao for identificado pelos consumidores
como o melhor sob algum aspecto, 0 mesmo estar4 mal posicionado e provavelmente nao

sera lembrado.

Ainda segundo este autor, as marcas que ndo sao O numero um nosS Seus
respectivos mercados, podem seleccionar um novo atributo e passar a ser 0 nimero um

nesse aspecto. Desta forma, atraem os clientes que optam por um dos atributos.

Como argumentam Ries e Trout (2003), o posicionamento consiste em manipular o

gue ja esta no interior da mente e realinhar as conexdes existentes.

Podemos assim afirmar que a imagem de um produto, marca ou organizacao

reflecte sempre o0 seu posicionamento.
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1.7 A Comunicacgéo

A marca so6 existe na medida em que é comunicada. Como refere Kapferer (1991,
p.55) “A marca é um ser de discurso. Sé existe pela comunicacdo. Dado que a marca
enuncia os produtos ou servigos, é preciso necessariamente que tome a palavra”, para que

possa ser conhecida e reconhecida.

Para que a identidade fisica e psicolégica da marca resulte, € preciso da-la a
conhecer. A comunicacao esta, por isso, ha base da construcdo e transmissao da identidade
da marca. E com suporte na identidade, que a marca devera emitir sinais varios aos seus
publicos, enviando mensagens sobre si, que estardo na base da imagem, que, por sua vez,

condicionara as atitudes e comportamentos dos referidos publicos.

Em suma, a comunicagado de marca é o processo de transferéncia da identidade em

imagem de marca.

1.8 Imagem da marca

O conceito de imagem da marca tem sofrido grandes evolu¢des. Actualmente,
varios autores tendem a concordar com a vertente receptora do fenémeno imagem. Nessa
perspectiva, podemos defini-la como o resultado da sintese mental feita pelo publico de
todos os sinais emitidos pela marca, como: nome, simbolos visuais, produtos, anuncios

publicitarios, patrocinios, etc.

A gestdo da imagem da marca € uma actividade fundamental do branding, que
passa pela selecc¢ao dos publicos-alvo (Keller, 1998). Uma marca tem diversos publicos-alvo
que podem ser macro segmentados e, posteriormente, micro segmentados. Actuar num
segmento, é posicionar a marca, de forma a obter associacfes favoraveis. O valor da marca

é, desta forma, o valor da resposta positiva a uma imagem, a uma missao.

Posto isto, a construcdo da imagem de uma marca pressupfe um processo de
descodificacdo por parte dos receptores, que interpretam o conjunto de sinais transmitidos

pela marca.

Assim resulta a distincdo entre a imagem que a marca pretende projectar dela

prépria, em conformidade com a sua identidade - imagem pretendida ou projectada - e a
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imagem que os publicos formardo a partir dos contactos que com ela desenvolvem,
confrontando-a com 0s seus proprios valores e outros factores psicolégicos internos -
imagem percebida. Trata-se de fendmenos idénticos de representacdo mental (a da marca e
a do publico), mas com resultados diferentes, visto que por mais rigoroso que seja o
processo de projeccdo desenvolvido pela comunicacéo de marketing ha sempre factores de

distorcao.
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Capitulo 2 - Branding
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2.1 Conceitos do branding

A evolugédo do conceito da marca ocorre com o desenvolvimento do marketing
como ciéncia, ao longo da primeira metade do século XX, no sentido de compreender
melhor o comportamento dos consumidores. Nessa altura, 0 marketing descobre o potencial
das marcas face a criagcdo de um envolvimento com os consumidores que vai para além das

funcdes de identificacdo e distingdo da oferta.

As referéncias iniciais a gestdo das marcas, na literatura de marketing, datam de
1930 e sado atribuidas a Procter & Gamble, que se interessou com as perspectivas

operacionais da sua gestéo.

Contudo, o conceito da marca foi, até a década de 1980, bastante periférico em
relacdo ao marketing, sendo considerado pouco desenvolvido para ser incorporado na
linguagem e nas praticas profissionais dos gestores. A primeira articulagdo do conceito da
marca € desenvolvida no artigo de Gardner e Levy (1955), encontrando-se fortemente ligado

a nocao da imagem da marca.

A partir desta altura, passou-se a atribuir caracteristicas intangiveis, sentimentos,
ideias ou afectos, que ultrapassam a mera relagdo funcional do produto. S&o estas
caracteristicas intangiveis que fazem a distingao entre as marcas e os produtos, constituindo

o ponto fulcral para a orientacdo do comportamento do consumidor.

As marcas s6 se tornaram num objecto de estudo académico, na segunda metade
do século XX, mais concretamente em meados da década de 1980, como resultado da
necessidade de protecgdo do seu valor patrimonial, o que levou a sua consideracado como

entidade juridica.

No entanto, é com Farquhar (1989) que a analise estratégica da gestdo das marcas
ganha visibilidade académica, tendo outros também contribuido para desenvolvimento da
problematica, como é o caso de Keller (1993). Segundo Aaker (1991), o que distingue o

marketing nesta nova fase é a importancia que se passou a atribuir ao branding.

Rooney (1995) refere que as organizacdes comecaram a utilizar o branding como
estratégia empresarial. Também Grimaldi (2003) considera o branding a base do marketing
sendo uma caracteristica indissociavel da estratégia de mercado. Desta forma, este conceito
aplica-se a qualquer individuo, organizagdo, produto / servico, desde que haja uma

transaccéo.
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Do ponto de vista do marketing, a associacdo a uma marca é de extrema
importancia para os consumidores, uma vez que estes usam esta associacdo para
diferenciar, posicionar, expandir e criar sentimentos positivos relativos a marca, ajudando-os

na sua decisdo de compra. (Kohli e Leuthesser, 2001) e (Low e Lamb, 2000).

2.1.1 O processo de construcdo e gestdo de marcas

Aaker (1996) considera dificil construir uma marca forte, em virtude dos varios
entraves existentes, como é o caso da pressao dos prec¢os, do aumento da concorréncia, da
fragmentacdo dos mercados, da complexidade das estratégias de branding, das tentacbes
para alterar a identidade da marca, da resisténcia organizacional a inovacao e da presséo

para investir em areas para alcangar resultados a curto prazo.

Para construir e gerir uma marca de sucesso, este autor nomeia algumas linhas

orientadoras. Sao elas:
e Definir a identidade da marca;

o Estabelecer a proposta de valor da marca, considerando os beneficios funcionais e

emocionais;
¢ Clarificar o posicionamento da marca que sirva de base a comunicacao;
e Executar o programa de comunicacado tendo em atencéo as diversas opcoes;
¢ Ser consistente ao longo do tempo em termos de identidade e posicionamento;
e Gerir adequadamente o portfélio de marcas;
e Alavancar as marcas;

e Monitorizar a brand equity ao longo do tempo (analisando notoriedade, qualidade

percebida, lealdade e associacdes);
o Definir responsaveis pela gestdo da marca;

e Investir de forma continuada na marca, mesmo apds atingir os objectivos

financeiros.
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2.2 Brand equity

A importancia conferida ao estudo do valor da marca remonta a segunda metade

dos anos 80, ao periodo de aquisicdes e fusdes no mercado bolsista.

O valor da marca é designado na literatura anglo-saxénica por brand equity e esta
envolto em alguma confusdo. Tém sido propostas muitas definicbes, umas qualitativas,
outras financeiras, outras na perspectiva de valor apenas para a organizacdo, outras na
perspectiva do consumidor, o que resultou numa certa ambiguidade. Em contrapartida, esta
situacao teve do ponto de vista da gestdo da marca um impacto positivo, na medida em que
evidenciou a necessidade das organizacGes se focalizarem nas estratégias de marca e
analisarem os modelos mais adequados para avaliarem um dos seus activos mais valiosos.
(Real, 2010)

De acordo com Pedro (2005), as definicdbes do valor da marca sdo diversas,

consoante 0s objectivos em questao.

De entre as vérias definicbes existentes realcamos Aaker (1992), que descreve
brand equity como um conjunto de activos e passivos da marca, que pode aumentar e

diminuir o valor do produto oferecido quer para os clientes quer para a empresa.

Existem diversos métodos de avaliacdo, que podem ser agrupados de acordo com
duas perspectivas, a financeira e contabilistica, na qual a marca é valorizada em unidades
monetarias, com base em cash-flows, e a de marketing, em que a avaliacdo é efectuada
com base nas respostas cognitiva, afectiva e comportamental do consumidor (Motameni e
Shahrokhi, 1998).

Segundo uma 6ptica financeira, o brand equity é definido como o valor total de uma
marca, cComo um outro activo da empresa, contabilizado no seu balanco (Feldwick, 1996).
Simon e Sullivan (1993) definem o brand equity como o incremento dos cash-flows dos
produtos com marca em detrimento dos produtos sem marca. Podemos considerar uma
excelente métrica para avaliar o impacto das decisdes de marketing a longo prazo, desde
que objectivamente medido. Mas uma correcta avaliacdo da forca da marca requer uma
analise detalhada de cada marca, do seu posicionamento, do mercado em que opera, da
concorréncia, da performance, das estratégias futuras e dos riscos da marca. Consideramos
que a forca da marca deve ser vista como uma ponderacgéo de diversos factores: lideranca,

idade da marca, mercado, distribui¢do, tendéncias, investimentos e protec¢cdo da marca.
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Segundo uma perspectiva financeira a avaliacdo da marca deve partir da andlise da
forca da marca, na medida em que é este indicador que vai estabelecer a taxa de desconto

e de capitalizacdo a utilizar sobre os cash flows gerados pela marca. (Stobart, 2010)

Na perspectiva de marketing, o consumidor tem um papel chave na determinacéo
do valor da marca. Considerando a analise semiética, podemos assumir que existem dois
pilares emissores da marca - identity mix e marketing mix, e um pilar ligado a recepc¢éo da

marca por parte do seu publico-alvo.

Como alternativa a viséo financeira, existe uma outra perspectiva em que o brand
equity corresponde a descricdo da forga da marca, designada como o brand equity na optica
do consumidor - customer based brand equity. Neste prisma, uma marca s6 tem valor se

tiver valor para os seus consumidores (Atilgan e Akinci, 2005).

2.3 Métodos e modelos de avaliagdo de valor de marca

Tal como referimos anteriormente, sdo varias as definicdes de brand equity,
segundo as diferentes perspectivas, sendo a definicdo de Aaker (1991) genericamente
aceite pela maioria dos autores (Motameni e Shahrokhi, 1998). Segundo Keller (2003),
muitos dos analistas consideram que o brand equity esta relacionado com o facto de se
obter com uma marca um resultado diferente daquele que se obteria se 0 mesmo produto ou

servico ndo fosse identificado com essa marca.

Deste modo, consideramos que o brand equity € um instrumento importante do
marketing para as finangcas, para a estratégia da empresa e para 0 estudo do
comportamento do consumidor (Davis, 2007). E ainda considerada uma ferramenta de
extrema importancia para 0s gestores das empresas pois, para além de proporcionar
percepc¢des sobre as marcas, € um ponto de partida para o desenvolvimento de um sistema

especifico de acompanhamento das marcas (Aaker, 1996).

Decorrente deste facto, varias empresas de consultadoria desenvolveram modelos
quantitativos para a avaliacdo do brand equity, dos quais destacamos e passamos a
descrever, resumidamente, os modelos Brand Asset Valuator, da Young & Rubicam e Top

Brands da Interbrand.

O Brand Asset Valuator € o maior estudo sistematico de marcas do mundo inteiro.

Criado pela Brand Asset Consulting, uma divisdo da Young & Rubicam Brands, baseia-se na
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realizacao de inquéritos a diversos produtos em varios paises. Este modelo mediu o brand

equity de 450 marcas globais e mais de 8 mil marcas locais em 24 paises (Aaker, 1996).

Este estudo permite melhorar o processo de tomada de decisdo de marketing

assegurando assim uma melhor gestao das marcas.

Segundo a Young & Rubicam, citado por Aaker (1996), a constru¢do de uma marca

percorre 0s seguintes niveis:

o Diferenciacdo: avalia o grau de diferenciacdo da marca no mercado, desta forma
as marcas fortes tendem a diferenciar-se da concorréncia. Daqui resulta que as marcas
novas em crescimento tém normalmente valores elevados em diferenciacdo e baixos nos
restantes niveis. Pelo contrario, as marcas que estdo a desaparecer registam valores

elevados nos ultimos niveis, mas séo fracas em diferenciacao;

¢ Relevancia: é o segundo pilar do Brand Asset Valuator e, no qual avaliamos o grau

de relevancia de uma marca no mercado;

¢ Estima: este nivel combina a qualidade percebida com a percepc¢ao de crescimento

ou declinio de popularidade da marca,;

e Conhecimento: este nivel representa o ponto final da constru¢cdo da marca. Neste

caso nao se trata apenas de notoriedade, mas de compreender o0 que a marca significa;

o Solidez da marca: representa a diferenciacdo multiplicada pela relevancia. Para

uma marca ser forte deve possuir estas duas caracteristicas;

e Estatura da marca: o que resulta da relacdo entre a estima e o conhecimento.

O outro modelo Top Brands da Interbrand, referenciado por Aaker (1996), visa

avaliar as seguintes dimensoes:

e Lideranca da marca: ou seja, uma marca que é lider de um sector de mercado é

mais estavel e poderosa;

e Estabilidade da marca ao longo do tempo: as marcas que existem ha muito

tempo séo particularmente poderosas e valiosas;

e Crescimento e estabilidade do mercado: as marcas sdo mais valiosas quando

actuam em mercados com niveis de vendas crescentes ou estaveis;
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e Internacionalizac&o da marca;

e Tendéncia crescente da marca: uma marca saudavel e em crescimento indica

gue se mantém contemporanea e relevante para os consumidores;

e Apoio a empresa: as marcas que recebem apoio e investimentos constantes sédo

consideradas mais fortes;

by

e Proteccdo a marca: a solidez e proteccdo pelo registo legal da marca sédo de

extrema importancia, dando assim protec¢do e garantia a marca;

Ainda segundo Aaker (1996), dos modelos acima apresentados, a Interbrand é que
utiliza critérios mais focalizados no mercado, em detrimento do consumidor, tendo em vista

uma avaliagdo financeira as marcas.

Consideramos que, entre os diversos autores que se debrucam sobre esta
problematica da medi¢&o do capital de marca, com base no consumidor, se destacam dois,
pelo caracter inovador dos seus trabalhos a nivel conceptual, sdo eles Aaker (1991) e Keller
(1993). Estes autores embora contextualizem o capital de marca de forma diferente,
definem-no segundo uma perspectiva do consumidor, com base nas associa¢cdes que este

tem na meméoria sobre a marca.

2.3.1 Modelo de medicéo de David A. Aaker

Podemos considerar que a concepg¢éo do capital de marca de Aaker (1991, 1996 a)
€ uma das abordagens pioneiras no estudo sistematico da gestdo das marcas, tendo servido
de inspiracdo para a maioria dos modelos de medicdo do capital de marca que foram

surgindo no desenvolvimento do estudo desta problematica.

Este modelo mostra que o capital de marca traz valor ao consumidor e a empresa.
Podemos entdo afirmar que o resultado do capital para o consumidor se traduz nas

seguintes situacdes ao nivel do activo do capital de marca:

¢ Podem ajudar o consumidor a interpretar, processar e armazenar uma grande

gquantidade de informacéo sobre produtos e marcas;
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¢ Podem afectar a confianga do consumidor na decisdo de compra, ou seja um
consumidor sentir-se-4 mais confortavel com a marca que usou pela Ultima vez e que

considerou ter uma alta qualidade ou por esta lhe ser familiar;

e Podem aumentar a satisfacdo do consumidor enquanto utilizador do produto,

particularmente a qualidade percebida e as associacdes da marca.

Podemos assim concluir que os activos da marca criam valor para a empresa no
sentido em que o capital de marca pode aumentar a eficiéncia e a eficacia dos programas
de marketing. A notoriedade, a qualidade percebida e as associacfes a marca fortalecem os
lacos de lealdade, ao aumentar a satisfacdo do consumidor e oferecer razdes para comprar

0 produto.

O capital de marca pode originar altas margens de lucro dos produtos, ter influéncia
nos canais de distribuicdo e por fim, mas ndo menos importante, realcamos a vantagem
significativa que estes podem oferecer a uma empresa, no sentido de criar entraves a

concorréncia, para que os consumidores ndo optem por marcas concorrentes.

Contudo, ndo nos podemos esquecer que isso envolve um investimento inicial e

continuo, que pode ser substancial e que pode demorar a dar lucros.
Resumidamente, referimos as cinco dimensdes que Aaker (1991) foca. S&o elas:
e Notoriedade da marca;
e Associacdo da marca;
e Lealdade da marca;
¢ Qualidade percebida;

e Outras propriedades dos activos da marca,

A Figura 3 ilustra-nos como o brand equity consegue criar valor para o cliente e
para a empresa de diversas formas. Assim, a qualidade percebida cria valor proporcionando
uma razao para comprar, diferencia a marca, atrai o interesse dos canais de distribuicéo,

possibilita a pratica de precos mais altos e é a base para extensfes do produto.
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BRAND EQUITY

Figura 3 - A criacdo de valor pela brand equity
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Podemos entdo considerar que a brand equity gera valor para o cliente de trés

formas:

e Ao apoiar na interpretacdo e processamento da informacao existente sobre marcas

e produtos;

e Ao influenciar a sua confianga na decisdo da compra, uma vez que se sente mais

confortavel ao adquirir uma marca que lhe é familiar;

e Ao aumentar a satisfacdo, na medida em que um cliente ao utilizar um produto de
uma marca de reconhecida qualidade, sente-se automaticamente mais satisfeito com a

qualidade percebida.

Simultaneamente, a brand equity também gera valor para a empresa, baseando-se

em seis factores:
¢ Incrementando a eficiéncia e eficacia dos programas de marketing;

e Aumentando a lealdade a marca através do seu reconhecimento, da qualidade

percebida e associacfes, que aumentam a satisfacdo do cliente;
¢ Proporcionando maiores margens atraves da pratica de precos premium;
¢ Possibilitando extensdes da marca;

¢ Dando maior confianca as cadeias de distribuicdo por trabalharem com uma marca

forte;

Sendo a brand equity uma vantagem competitiva para a empresa, ela representa
um obstaculo para os concorrentes e consequentemente um entrave para a perda de

clientes.

Numa fase mais recente, Aaker (1996 b) desenvolveu um outro modelo, o Brand
Equity Ten, que consiste num conjunto de medidas agrupadas em cinco categorias. As
primeiras quatro representam as percepcdes dos consumidores das quatro dimensdes do
capital de marca. A Ultima categoria inclui dois conjuntos de medidas de comportamento de
mercado, que representam a informac&o obtida directamente dos consumidores e a obtida
do mercado. Para este autor, as dimens@es para medir o capital de marca ndo tém todas a

mesma importancia.
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Este modelo, cujo principal objectivo € identificar um conjunto de medidas de brand
equity para serem aplicadas em varios produtos e mercados, é constituido pelas quatro
dimensdes do modelo elaborado por Aaker (1991), e por uma quinta dimensdo que
corresponde a perspectiva de mercado, a qual vai buscar elementos aos modelos da Young
& Rubicam e ao modelo EquiTrend da Total Research Corporation, tal como podemos

constatar na figura 4.

Figura 4 - Medidas do capital de marca de Aaker - «<Brand Equity Ten»

Medidas de Lealdade
Preco prémio
Lealdade/satisfagéo

Medidas de qualidade percebida/lideranga
Qualidade percebida
Lideranca

Medidas de associagdo/diferenciagao
Valor percebido

Personalidade da marca

Associagdes organizacionais

Medidas de notoriedade
Notoriedade da marca

Medidas de comportamento do mercado

Quota de mercado

indices de precos e de distribuigdo

Fonte: Adaptado de Aaker, David A. (1996 b)

Para este autor, a conceptualizacéo do capital de marca ao nivel da sua medicéo e,
do desenvolvimento de medidas concretas, deve facultar os elementos para a construgédo e

gestdo de uma marca.

A lealdade da marca é a dimenséo chave do seu modelo uma vez que se traduz

num fluxo de lucro. O interesse de uma empresa num consumidor leal é esperar mais
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vendas e fluxos de lucros estaveis. A qualidade percebida é incluida como um activo distinto
da associacdo da marca sendo incluida numa dimensdo separada. Para a maioria das
organizacdes, a notoriedade da marca é considerada um auténtico pivot e esta subjacente a

forca de uma marca prospera.

Nesta conceptualizacdo, o capital de marca pode afectar as margens e as decisfes
de compra (Mahajan, Rao e Srivastava, 1991) assim como o feedback do mercado (Simon e
Sullivan, 1993) e determinar a extensibilidade do nome de marca. Também aumenta a
probabilidade de escolha da marca e disponibilidade de pagar precos premium (Barwise,
1993; Farquhar et. al., 1991; Keller, 1993; Simon e Sullivan, 1993).

Em suma, e numa perspectiva de gestdo, este modelo de capital de marca

providencia substanciais vantagens competitivas para a empresa.

2.3.2 Modelo de medicéo de Kevin Lane Keller

O modelo do capital de marca baseado no consumidor, de Keller (2001 a) da-nos
uma perspectiva Unica do que o capital de marca significa e de como este deve ser
construido, medido e gerido. Este autor d4 uma grande relevancia ao consumidor e ao
conhecimento que este tem de uma marca. Para Keller (1998, p. 13), a “marca € algo que

reside na mente dos consumidores”.

O modelo de Keller (1993) do capital de marca baseado no consumidor esta ligado
a teoria da activacdo da memodria, da Psicologia Cognitiva. Segundo esta teoria, a memoéria
esta organizada numa série de nés e ligacdes, em que o nome da marca serd um né e as
ligacbes seréo feitas pelas associacdes a marca, sendo que o conjunto final de informacgdes

gue o consumidor é capaz de lembrar baseia-se em ligacdes activadas numa dada situacao.

Desta forma, Keller (1993) utiliza uma abordagem multi-passos no desenvolvimento
do seu modelo de conhecimento da marca. Os dois maiores elementos do modelo s&o a
notoriedade e a imagem de marca, tal como podemos verificar na figura 5. O elemento da
notoriedade comporta a lembranga e o reconhecimento da marca. A imagem da marca é
composta por associacdes a marca e essas podem variar dependendo do tipo, do
favorecimento, da forca e do seu caracter Unico. Existem, segundo o autor, outras
caracteristicas atitudinais e de comportamento que também contribuem para o

conhecimento da marca.
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Figura 5 - Modelo conceptual do capital de marca de Keller (1993)
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Fonte: Keller, Kevin Lane (1993)

O principio basico deste modelo é que o poder da marca esta ligado ao que o
consumidor aprendeu, sentiu, viu e pensa acerca da marca ao longo do tempo. Isto significa

que o poder da marca reside na mente dos consumidores (figura 6).

Figura 6 — PirAmide do capital de marca baseado no consumidor

Ressonancia da marca Relacionamento Relacionamento
Julgamgnto Julgamgnto Resposta Resposta
consumidor consumidor

Performance da Imagem da Significado Associacoes
marca marca | |
Saliéncia da marca Identidade Notoriedade

Fonte: Keller, Kevin Lane (2001 a)

Para construir uma marca forte e préspera de acordo com o modelo do capital de

marca baseado no consumidor de Keller (2001), o primeiro passo € garantir a identificacdo
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da marca pelos consumidores com uma classe especifica do produto ou necessidades

especificas do consumidor, ou seja, estabelecer uma forte e profunda notoriedade da marca.

O segundo passo € estabelecer o significado da marca na mente dos consumidores
através de um conjunto de associacdes da marca, que podem ser tangiveis ou intangiveis e

que devem ter um caracter forte, serem favoraveis e Unicas.

7

O terceiro passo é adequar a resposta do consumidor com a identidade e o

significado da marca.

O quarto é Ultimo passo consiste em criar uma relacdo activa e leal, entre o

consumidor e a marca.

Para Keller (2001) dar significado a uma marca representa criar uma imagem de
marca e estabelecer as caracteristicas da marca que sdo relevantes para que esta
permaneca na mente do consumidor. As medidas do capital de marca baseadas no
consumidor devem incluir tudo o que exista ha mente dos consumidores, no que diz respeito
a marca e isso pode ser pensamentos, sensacdes, experiéncias, imagens, percepcoes,

crengas e atitudes (Keller e Lehmann, 2003).

A forca de uma marca depende de como os consumidores pensam, sentem e
actuam. A evolucdo da investigacdo do autor vai no sentido de reforcar o papel do
consumidor em todo o processo de criagcdo do capital de marca e adoptar, de forma mais
abrangente, uma perspectiva holistica que sintetize o conhecimento multidimensional da
marca (Keller, 2003).

Fazemos de seguida uma analise muito breve de duas das mais importantes fontes

de valor da marca: a notoriedade e as associacoes.

A Notoriedade

"Notoriedade da marca consiste no reconhecimento da marca e na capacidade de a
evocar" (Aaker, 1996, p.10).

A consciéncia da marca pode ser definida como a capacidade que o consumidor
tem em identificar uma determinada marca em diferentes situacées, através de um conjunto
de referéncias que tem em memodria. Criar e desenvolver esta consciéncia é atribuir ao

produto uma identidade através da interaccéo dos varios elementos que compdem a marca.
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A notoriedade de uma marca reflecte 0 conhecimento e a sua predominancia na
mente do consumidor. Esta dimensdo pode ser medida fundamentalmente a dois niveis:
notoriedade espontdnea ou ‘memorizacdo’ (recalll e notoriedade assistida ou
‘reconhecimento’ (recognition).

A figura 7 apresenta a piramide da notoriedade da marca, dividida em quatro niveis
(Aaker, 1991):

e Desconhecimento;

e Reconhecimento - quando um nome de marca € identificado de entre um conjunto

de outras marcas sugeridas;

e Evocacdo - as marcas de uma classe de produtos de que o consumidor se
consegue lembrar;

e Top of Mind - quando a marca é citada em primeiro lugar pelo consumidor.

Figura 7 — Piramide da notoriedade da marca

top

of mind

evocacéo

reconhecimento

desconhecimento

Fonte: Adaptado de Aaker, David A. (1991, p.62)
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Para Aaker (1991; 1996 a) e Keller (1993), a notoriedade pode criar valor de quatro
formas:

e E a ancora a que outras associagdes possam estar ligadas - o reconhecimento da

marca é o primeiro passo basico na tarefa de comunicagéo das empresas;

¢ Familiaridade / Simpatia - o reconhecimento proporciona uma sensacao de
familiaridade com a marca. As pessoas gostam do que lhes é familiar, e esse sentimento

pode conduzir & decisdo de compra;

e Substancia / Comprometimento - alguns aspectos que sao determinantes da
notoriedade da marca, podem mesmo ser decisivos para a decisdo final de compra,

nomeadamente: a presenca; o comprometimento e a substancia;

e Conjunto a ser evocado - muitas vezes, o processo de compra inicia-se com a
seleccdo de um conjunto preferencial de marcas a considerar. As marcas que ndo atingem a

evocacgao acabam por nao serem incluidas no grupo de consideracao ou preferencial.

As Associacdes

Aaker (1992) define as associagdes a marca como a forma como o consumidor
percepciona e memoriza a marca. Keller (1998) considera que as associacbes memaorizadas

sdo a imagem de uma marca.

Para Aaker (1991), as associacfes a marca estdo ligadas a uma imagem na
memoria do consumidor. A forca desta imagem ajuda a processar um conjunto de factos e
especificacbes que, de outra forma, seria dificil para o consumidor processar e muito

dispendioso para a empresa comunicar.

Segundo Keller (1993), as associacdes a marca podem ser classificadas em trés

categorias principais:
e Atributos: singularidades descritivas que caracterizam o produto / servico;

o Beneficios: valores pessoais ligados aos atributos do produto / servico, isto €,

aquilo que os consumidores julgam que o produto / servi¢co pode fazer por eles;

e Atitudes: avaliacbes globais da marca por parte do consumidor. Estdo
normalmente na base da tomada de decisdo da compra por parte do consumidor, ou seja,

na escolha da marca.
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Um conjunto de associacdes forte cria uma imagem de marca forte. Assim, todos os
tipos de associacBes mencionados, se bem construidos, podem gerar valor para a marca de

cinco formas diferentes (Aaker, 1991):
¢ Ajudam a processar / encontrar informacéo;

e Diferenciagdo: uma marca bem posicionada num atributo chave é um entrave a

concorréncia, dando assim vantagem competitiva a marca;

e Razao de compra: Os diferentes tipos de associacdes, desde que bem concebidos,
envolvem atributos de produtos e beneficios para os consumidores, favorecendo razées

especificas para a compra e uso da marca;

e Criar atitudes / sentimentos positivos: Aaker destaca o papel importante da
publicidade na criacdo de sentimentos positivos associados a experiéncia de uso do

produto;

o Base para extensdes: as associacfes podem proporcionar a base para extensdes
de marca, na medida em que se crie uma adequacdo entre 0 nome da marca € um novo

produto, ou oferecendo uma razédo de compra para a extensao.

De acordo com Aaker (1996), as associacdes a marca representam um conjunto de
significados que podem, ou néo, reflectir a realidade da empresa. S&o impulsionadas pela
identidade da marca - aquilo que a organizacdo deseja que a marca represente na mente
dos clientes - e pela possibilidade de afectar positivamente o comportamento do consumidor

no momento da compra, dificultando a investida dos seus concorrentes.
Pedro (2005) sugere a classificacao das associacées em trés grupos:

¢ Primarias: sdo as que estao relacionadas directamente com a marca, resultando da
sua gestdo, sendo exemplos a qualidade, preco, imagem quanto ao utilizador e ao uso e

quanto a personalidade;

e Secundarias: sao criadas através da ligacdo da marca a empresa proprietaria, ao
pais ou zona de origem, a canais de distribuicdo, a outras marcas, a celebridades, a eventos

e outros;

e Associacdes a marcas concorrentes: ndo sendo directamente fonte de valor,
definem a pertinéncia das associacdes primarias e secundarias ao relativizar 0 seu peso

face a concorréncia.
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Capitulo 3 - O caso da marca «Engineering and Tooling
from Portugal»
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3.1 A industria de moldes portuguesa — breve caracterizacao

A natureza claramente exportadora da industria portuguesa de moldes, desde o
inicio dos anos 50, pressupfe a sua forte orientacao internacional. A sua evolucao historica,
sempre aberta e dirigida aos mercados internacionais, tem sido, por si s, um factor de

diferenciacdo na inddstria nacional.

O alargado conjunto de mudancas registadas nesta indastria a nivel mundial ao
longo dos ultimos anos com a abertura e emergéncia de mercados, a mobilidade de factores
e recursos produtivos, 0s novos recursos tecnolégicos e de desenvolvimento, em conjunto
com a globalizacdo da economia tem vindo a impor um rapido e constante reposicionamento

dos seus protagonistas.

No entanto, para compreendermos a actual industria nacional de moldes é
necessario recuar um pouco no tempo e ir até as origens deste sector industrial em
Portugal. E importante referir que a histéria desta industria esta intimamente ligada a outro
sector industrial, o do vidro. De facto, é a partir da experiéncia e do saber fazer moldes para
vidro que se comecaram a fabricar moldes para plastico. Sendo assim, torna-se facil
justificar o surgimento desta industria ha Marinha Grande e em Oliveira de Azeméis, cidades

com fortes tradi¢cdes industriais, nomeadamente ao nivel do sector vidreiro.

Em muitos dos processos de fabricagdo de vidro, desde sempre fizeram parte
diversos tipos de moldes, os quais ddo forma as mais variadas pecas. Contudo, muitos
desses moldes usados na industria vidreira foram adquiridos no estrangeiro. Este aspecto
tera despertado alguma estranheza a Aires Roque, um serralheiro que, em meados dos
anos vinte do século passado, se tera deslocado de Lisboa para vir trabalhar na Fabrica
Nacional de Vidros da Marinha Grande. Encorajado com o sucesso das suas experiéncias,
instala juntamente com o seu irmdo Anibal Henrique Abrantes, em 1929, uma pequena

oficina de moldes para vidro - a Aires Roque & Irm&o. (Nuno Gomes, 2005).

Esta empresa, que se dedicava em exclusivo ao fabrico de moldes para vidro, ira
na década de trinta ser solicitada para fabricar moldes para uma nova matéria-prima que

tera entdo surgido - a ureia fendlica, também conhecida como baquelite.

Com o inicio da Il Guerra Mundial, e com as dificuldades que este conflito bélico
colocou as importacdes de matérias plasticas, a empresa Aires Roque & Irméo estagna a

producdo de moldes para este tipo de material, voltando-se novamente e, em exclusivo para
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0 vidro. Porém, como um dos socios se sentia profundamente entusiasmado com este novo
tipo de moldes, adquire em 1945 a quota ao seu irmédo, passando a empresa a designar-se
Anibal H. Abrantes. (Nuno Gomes, 2005).

Anibal H. Abrantes mostrou, desde muito cedo, ser um homem muito dinamico e
empreendedor, tendo sido nesta empresa que se formaram, durante largos anos, 0s
principais técnicos da industria de moldes, facto que originou a que esta empresa passasse
a ser conhecida como a ‘Universidade dos Moldes. Esses técnicos foram em muitos casos

0s responsaveis pelo surgimento de um conjunto de novas empresas de moldes.

Nesta fase inicial, este sector era em termos tecnoldgicos muito rudimentar,
situacdo que, com o passar dos anos, se veio a alterar profundamente, passando a recorrer
de uma forma sistematica a equipamentos de ponta. E através destes novos equipamentos,
introduzidos de forma consecutiva até aos finais dos anos 70 do século XX, que se
conseguiu mecanizar uma parte substancial das operacdes a executar. (Nuno Gomes,
2005).

Porém, foi a partir do inicio da década de oitenta que se introduziram as tecnologias
mais importantes, situacdo que se tem mantido até aos nosso dias. Podendo mesmo
afirmar-se que a industria de moldes foi responséavel pela introducdo de uma série de novas
tecnologias no contexto nacional, como sdo os casos das tecnologias de CNC - Controlo
Numérico Computadorizado, CAM - Computer Aided Manufacturing, CAD - Computer Aided
Design, CAE - Computer Aided Engineering, Prototipagem Rapida, etc.

Actualmente, o sector portugués de moldes possui 532 empresas, com dimensao
de pequenas e médias empresas - PME, dedicadas ao fabrico de moldes e ferramentas
especiais que se encontram localizadas, principalmente, em duas regifes do pais: Marinha

Grande, com cerca de 63% das empresas e Oliveira de Azeméis, com 29% (Cefamol, 2011)

Actualmente, Portugal € um dos principais fabricantes de moldes do mundo,
encontrando-se entre os principais fabricantes de moldes para plasticos (ISTMA,

www.istma.org), produzindo moldes para as principais multinacionais das industrias

automavel, electrénica, electrodomésticos, embalagens, entre outras.

Fruto desta procura externa, o sector exporta anualmente cerca de 90% da sua
producao total, facto representativo de que Portugal, ao longo dos anos, tem demonstrado
uma elevada capacidade de adaptacdo as necessidades dos seus clientes e as evolugoes,

quer dos mercados, quer das tecnologias (Cefamol, 2011).
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Tudo isto se pode comprovar pelo grafico 1, onde verificamos que o crescimento do
sector tem sido constante ao longo dos ultimos anos. O valor total de producgéo atingiu, em
2010, 350 milhdes de euros, sendo este facto representativo de que Portugal tem sabido
adaptar-se as necessidades dos seus clientes e as evolugdes, quer dos mercados, quer das

tecnologias.

O saldo da balanca comercial registou uma tendéncia de crescimento nos anos
considerados, tendo passado de 234,23 milhdes de euros em 2000 para 259,2 milhGes de

euros em 2010.

O valor total das exportacdes portuguesas atingiu, em 2010, os 318,2 milhdes de
euros, sendo que as vendas foram efectuadas para 80 mercados distintos, o que demonstra

a dimensao internacional e global desta industria.

Grafico 1 — Balanga Comercial
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Em termos de importancia das regifes econémicas, mantém-se a preponderancia
do mercado europeu, e principalmente comunitario, representando nos ultimos anos cerca

de 80% do total de exportacdes, tal como podemos verificar no grafico 2.
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Grafico 2 -Exportacfes por zona econdémica
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Da andlise dos dados do comércio externo portugués, relativos ao ano de 2010
(grafico 3), destacamos 0s cinco principais destinos das exportacBes portuguesas:
Alemanha (28%), Espanha (17%), Franca (14%), Republica Checa (4%), México (4%), EUA
(4%) e RU (3%).

Grafico 3 - Principais destinos dos moldes portugueses em 2010
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3.2 Evolucdo das estratégias de internacionalizacdo do sector de moldes
portugués

A veia exportadora da industria portuguesa de moldes € uma das suas principais
caracteristicas desde praticamente o nascimento da primeira empresa dedicada a esta

actividade.

De facto, foram necessarios pouco mais de 10 anos apés a fundacéo da Anibal H.
Abrantes para que esta empresa comecgasse a fabricar moldes para exportacdo. Desde esta
fase até aos nossos dias foram identificadas algumas caracteristicas especificas que
marcaram a evolucdo do sector, as quais influenciaram a forma como se procederam as
exportagcdes, 0 que levou a identificar trés fases distintivas que o sector atravessou e que

passamos a descrever seguidamente. (Nuno Gomes, 2005).

1.2 Fase — Agentes Comerciais Internacionais: 1957-1974

O responsavel pelo inicio das exportacdes por parte da A.H.A., em 1957, foi um
cliente desta empresa - Tony Jongenelen, que veio a tornar-se uma figura incontornavel da
histéria da industria de moldes portuguesa. Tony Jongenelen era um intermediério, ou seja,
tentava angariar encomendas de produtos em plastico junto de clientes estrangeiros,

solicitando posteriormente o fabrico dos moldes a A.H.A.

Para além de Tony Jongenelen, outros foram os que viram nesta indlstria uma
excelente oportunidade de negécio, levando a que muitos mais intermediarios ou agentes
viessem até Portugal, onde procuravam arranjar encomendas junto das varias empresas de

moldes que foram surgindo.

Ao longo das décadas de 60 e 70, as exporta¢cdes nacionais continuaram a crescer,
situagdo que tem vindo a manter-se até aos nossos dias, demonstrando a vocagao

eminentemente exportadora deste sector.

Relativamente a esta primeira fase podemos apresentar a seguinte sintese da

analise SWOT do sector nesta fase:
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Forcas do sector Fraquezas do sector

Nivel de precos baixo; Excessiva dependéncia dos agentes

internacionais;
Custos de producéo bastante baixos;

Dificuldades de comunicacdo (linguisticos e
meios tecnoldgicos);

Fraca capacidade financeira (dimensao reduzida
das empresas);

Necessidade de elevados investimentos a nivel
tecnoldgico;

Baixo nivel de especializagao (segredo do Pl),

Prazos de entrega;

Oportunidades para o sector Ameacas para o sector

Escudo fraco; A reduzida abertura de Portugal aos mercados

Inexisténcia de mercado interno: internacionais resultante do regime ditatorial

vigente em Portugal até 1974;

2.2 Fase — Estratégias de Internacionalizacdo Colectivas: p6s 25 de Abril de 1974 aos

finais da década de 80

Podemos afirmar que a partir dos finais dos anos 70, inicios da década de 80 do
século passado, passou a existir a percepcao generalizada por parte do sector que a sua
sobrevivéncia passaria obrigatoriamente pelas exportacdes directas, fruto por um lado da
reduzida dimensao da procura interna e por outro, da excessiva dependéncia dos agentes

internacionais.

Como consequéncia, a maioria das empresas comecou a desenvolver estratégias
para se afirmarem no mercado internacional. Para tal, € de salientar o papel da Cefamol,
que conjuntamente com o Fundo de Fomento a Exportacdo - FFE, terdo comecado a
desenvolver um conjunto de acc¢des promocionais visando um maior reconhecimento
internacional do sector, nomeadamente a organizacdo da presenca de empresas em feiras

internacionais, missfes empresarias, entre outros.

Finalizada a década de 70, a industria de moldes portuguesa era jA um sector

consolidado e relativamente reconhecido pela sua capacidade exportadora.

Durante a década de 80 assistimos a uma profunda alteracdo no que diz respeito

ao destino das exportacdes dos moldes portugueses, uma vez que os EUA perderam a
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preponderancia que detinham até entdo, passando a ser substituidos por paises como a

Alemanha e a Franca, nomeadamente apés a entrada de Portugal na entdo C.E.E.

Também no que diz respeito aos sectores clientes, verificou-se a perda de

importancia dos brinquedos e das utilidades domésticas, passando estes a ser substituidos

por sectores como a electrénica de consumo e, alguns anos mais tarde, o automaovel.

De seguida apresentamos uma andalise SWOT que 0 sector passou nesta segunda

fase do seu processo de internacionalizagéo:

Forcas do sector

Fraquezas do sector

Nivel de especializacéo (saber fazer);

Comunicacdo facilitada (linguisticos e meios
tecnoldgicos);

Orientag@o para o mercado externo;

Precos baixos;

Fraca capacidade financeira (dimenséo reduzida
das empresas);

Necessidade de elevados investimentos a nivel
tecnolégico;

Prazos de entrega;

Oportunidades para o sector

Ameacgas para o sector

Escudo fraco;

Maior abertura dos mercados europeus (entrada

Surgimento de novos concorrentes em paises

como Taiwan ou Coreia, com pregcos mais

na CEE); baixos,
Programas governamentais de apoio as
exportacdes;
3.2 Fase — Influéncia da globalizacdo das economias na definicdo das

estratégias de internacionalizacdo: 1990 a actualidade

A industria portuguesa de moldes conseguiu, ao longo dos ultimos cinquenta anos,

sobreviver a um conjunto de adversidades, nomeadamente:

e Falta de formacao técnica verificada em Portugal;

e Auséncia de uma industria de plastico nacional forte;

e Exploracao praticada por agentes exteriores;
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e As rapidas alteracBes tecnoldgicas resultantes da introducdo, ao longo da década

de 80, da informatica nos processos de fabrico;

¢ A necessidade constante de procurar novos mercados.

Actualmente, esta industria enfrenta dificeis desafios resultantes da globalizacao,

nomeadamente a alteracdo de modelos de negdcio, dilatagdo de prazos de recebimento e o

surgimento de novos concorrentes internacionais oriundos de paises e regides com valores

de custo de producdo mais baixos, entre outros.

No entanto, este sector tem vindo a conseguir crescer e a consolidar a sua

notoriedade no mercado internacional, impulsionada por uma maior procura externa e uma

competitiva relacdo qualidade / preco / prazos de entrega.

Seguidamente sdo apresentadas sucintamente as principais forcas e fraquezas do

sector, assim como as oportunidades e ameacas (Andlise SWOT) com que este se depara.

Forcas do sector

Fraquezas do sector

Boa imagem de qualidade e de competéncia
tecnologica do sector a nivel nacional e
internacional;

Reconhecida capacidade de adaptacdo das
empresas a novos mercados sectoriais e
geograficos;

Base alargada de conhecimento ao nivel dos
diferentes mercados geograficos a uma escala
global dado o cariz exportador do sector;

Base alargada de conhecimento ao nivel
tecnoldgico, nomeadamente na maquinacdo de
alta precisdo, ao nivel de todo o ciclo de
desenvolvimento de produto e de novos
materiais, sistemas de prototipagem, sistemas
de moldagem e robodtica;

Apeténcia para a inovacdo e investimentos de
base tecnologica pela maior parte das empresas
no sentido da melhoria continua dos produtos e
do seu posicionamento competitivo.

Descapitalizacdo e reduzida liquidez financeira
de uma grande parte das empresas;

Excessivo enfoque do sector como um todo nos
moldes e dificuldade de diversificar para outras
areas de actuacdo tendo por base as suas
vastas competéncias tecnolégicas;

Excessiva dependéncia do sector automovel;

Incapacidade de impor condic6es de pagamento
razoaveis junto dos clientes;

Reduzida profissionalizacdo da gestdo ao nivel
dos recursos humanos, marketing e gestado
financeira;

Reduzida especializagdo de uma grande parte
das empresas do sector;

Incapacidade de uma grande parte das
pequenas empresas do sector em oferecer
solucdes integradas de engenharia a uma escala
global e ndo apenas focadas no fornecimento de
moldes.

Empresas geralmente de reduzida dimenséao
que, sem enfoque em areas de alto valor
acrescentado e capacidade de colaboracdo com
outras empresas, as torna vulneraveis a
competicéo global.
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Oportunidades para o sector

Ameagcas para o sector

Crescimento acentuado de novos mercados
sectoriais emergentes como a energia, ambiente
e medicina (tanto ao nivel dos produtos plasticos
como nas ferramentas especiais e pecas
maquinadas de alta precisdo);

Alteracdes profundas em mercados estratégicos
como a aeronautica ao nivel das motorizages,
sistemas energéticos e novos materiais, abrem
um conjunto vasto de novas oportunidades de
negocio;

A crescente miniaturizacdo dos produtos
electronicos e a sua inclusédo em outros sectores
abre espaco para a inovacéo e para a captacao
de novas oportunidades de mercado com
solucdes integradas;

A deslocalizagdo da manufactura para outros
paises (e.g. na Europa de Leste ou Asia) podera
abrir a porta para a entrada nestes mercados,
acompanhando os clientes actuais;

A reducdo dos ciclos de vida de produto e
crescente micro-segmentacdo dos mercados
abre um conjunto vasto de oportunidades na
area da prototipagem e maquinacéo rapida;

Desenvolvimentos ao nivel dos novos materiais
(e.g. materiais compositos) poderdo estimular a
inovacdo e o0 surgimento de novas areas de
mercado.

Excessiva dependéncia do sector automovel em
conjunto com as condicdes de pagamento
agressivas impostas pelos clientes deste sector
podera pdér em risco a viabilidade financeira de
muitas empresas;

A crescente modernizacdo dos competidores
emergentes, nomeadamente na Asia, em
conjunto com as suas competitivas estruturas de
custo podera alargar perigosamente a base de
competicdo internacional nos proximos anos;

Fraca apeténcia das empresas portuguesas de
forma geral para a oferta de inovagdo de produto
e para a contratacdo em Portugal de servicos de
engenharia de base tecnolégica leva a uma
excessiva dependéncia do exterior;

Dificuldades inerentes aos sistemas de apoio
financeiro podem pér em risco a viabilidade
financeira de muitas empresas, dadas as
condicbes de pagamento agressivas e as
necessidades avultadas de investimento tipicas
do sector;

A crescente competicdo ao nivel da captacéo de
recursos humanos por diversos sectores
tecnolégicos poderd limitar perigosamente a
base de recrutamento e selec¢cdo de quadros
para o sector.

“A evolucdo do sector dos moldes e ferramentas especiais revela o caso exemplar de
uma indulstria que soube, em momentos cruciais, antecipar as oportunidades de
mercado e, sobretudo, potenciar o conhecimento acumulado, traduzindo-o em
verdadeiro valor acrescentado e vantagem competitiva para a afirmagéo da lideranca
de Portugal no panorama internacional. Num momento em que se colocam novos
desafios decorrentes do processo de globalizacdo e exposicdo do sector a uma forte
concorréncia internacional, interessa reflectir sobre o trajecto realizado pela industria e,
essencialmente, os marcos fundamentais que ditaram a sua evolucdo. Esta reflexao
permitir4d, por um lado, perceber a capacidade de adaptacdo do sector a sua
envolvente e, por outro lado, sendo talvez ainda mais relevante, perceber como o
caminho percorrido até aos dias de hoje pode condicionar a evolucdo futura do sector.
Assim, reconhece-se que as empresas devem tentar reposicionar-se por forma a
encontrar novos mercados e fontes de vantagem competitiva sem, contudo, ignorarem
as suas competéncias, conhecimento e recursos, fruto da sua longa existéncia e
experiéncia no mercado.” (Sociedade Portuguesa de Inovacgéo, 2008, p.1)

Desta forma, podemos assumir que o percurso de sucesso deste sector tem sido

caracterizado por um profundo dinamismo e por transicbes de grande importancia em

diversas vertentes, desde a trajectoria tecnolégica, a evolucdo nas oportunidades de
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mercado e consequente diversificacdo de sectores (progredindo na cadeia de valor),
apoiadas na forte relevancia conferida aos recursos humanos e numa elevada capacidade

empreendedora.

3.3. O processo de construgdo da marca «Engineering and Tooling from Portugal»

Com o inicio da década de 90, a indUstria portuguesa de moldes comeca a sentir 0s
principais efeitos da crescente globalizacdo das economias, obrigando as empresas a

profundas actualizacdes e modernizacoes.

De facto, a partir desta década, o sector comeca a enfrentar novos desafios,
resultado de muitos dos seus clientes serem grandes empresas que operavam no mercado

mundial.

O sector para sobreviver teve que passar por um complexo processo de
actualizacdo e modernizacdo, aos niveis da gestdo, da organizacao interna, da certificacao
das suas actividades, tratando-se essencialmente de uma alteracéo de ‘cultura empresarial’.
Para que esta actualizacdo fosse possivel, em muito contribuiram os préprios clientes que
foram parceiros essenciais para que este adquirisse as competéncias necesséarias para

operar nos mercados internacionais.

Deste modo, e como parte integrante de uma campanha de imagem internacional,

considerou-se de particular importancia a criacdo de uma marca dos moldes portugueses.

O objectivo principal desta campanha, lancada em 1994 pela Aicep, foi a criacdo de
uma marca visual identificativa da indUstria portuguesa de moldes nas suas vertentes mais

significativas, bem como a sua correcta utilizacao e divulgacgéao.
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Figura 8 — Marca “Moldes Portugal”
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Fonte: Aicep (1998)

A imagem de marca desenvolvida é composta por dois elementos: (Aicep, 1994)

e Logotipo — baseado na letra “M” (de Moldes) e nas mais importantes
caracteristicas associadas aos moldes de um modo geral e aos moldes nacionais em
particular: encaixe, volume, precisdo, rigor, tecnologia, desenvolvimento, complexidade e
qualidade. A letra “M” estruturada por quatro elementos transmite a referida imagem de
encaixe e complexidade, sendo o rigor e precisdo acentuados pelas arestas vincadas e

pelos vértices correctamente boleados;

e Lettering — é constituido pelas palavras Moldes Portugal, sendo concebido num

ambito de complementaridade visual do logotipo e da mensagem a transmitir.

As cores baseiam-se nas nacionais, para além do cinzento destinado a

representacao do aco - material em que os moldes sdo construidos.

Nesta campanha, foi decidido que até que o logotipo se afirmasse e fosse
facilmente reconhecido como simbolo dos moldes portugueses, a sua aplicagdo sem o
lettering ndo se processasse. A divulgagdo da marca em material promocional pautou-se por
uma andlise prévia e criteriosa do referido material, tendo sido definidas alguns critérios de

proteccao, tais como:
¢ Nao utilizar o lettering sem o logotipo;
e A proporgdo de dimensdes entre o logotipo e o lettering ndo devera ser alterada;

e As cores e as formas ndo devem ser modificadas;
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e Texto ou outro material grafico ndo deve ser aglomerado no espaco circundante da

marca;
¢ Fantasias graficas tomando como base a marca nao deverao ser realizadas;
¢ Nao utilizar o simbolo para identificar ou personalizar uma determinada empresa.

Esta campanha promocional que teve a duracdo de, sensivelmente, 10 anos veio
reforcar o reconhecimento e a notoriedade da industria portuguesa de moldes a nivel
internacional, como sendo uma industria de reconhecida qualidade e integradora de fortes e
diferenciadas competéncias.

A apresentacdo das potencialidades em mercados internacionais mais exigentes,
tendo como base os aspectos de qualidade, inovagdo, modernidade e internacionalizacdo
foram factores fundamentais para a solidificacdo de uma imagem de prestigio que ocorreu

de uma forma coerente, sistematica e homogénea. (Aicep, 1994)

Figura 9 — Campanha promocional «Moldes Portugal»
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Fonte: Cefamol, 2003

O processo da construcdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal» teve
inicio em Abril de 2004, com o projecto Engineering & Tooling from Portugal, promovido pela
Associacdo da Industria de Moldes - Cefamol, que veio dar continuidade ao esforco
promocional desenvolvido ao longo dos ultimos anos com a campanha «Moldes Portugal»,
no sentido de se desenvolverem accbes integradas, consistentes e sistematicas com
empresas do sector.
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Este projecto tinha como principal objectivo promover o crescimento em volume das
exportacdes da industria portuguesa de moldes assim como a progressiva integracdo da

cadeia de valor nacional na concepcéo e fabrico de novos produtos.

Para tal, foi decidido criar uma nova imagem da industria nacional que permitisse
atrair novos clientes no estrangeiro. Foi elaborada uma campanha internacional de
apresentacdo do sector com a criacdo do desenvolvimento de nova identidade dos moldes

de Portugal e foi criada a marca «Engineering & Tooling from Portugals.

A marca «Engineering & Tooling from Portugal» enquadra-se nas marcas

colectivas, sendo considerada uma marca de associagéao.

Uma marca colectiva ndo é mais do que um sinal que distingue a origem ou
qgualquer outra caracteristica comum de produtos ou servigos pertencentes a todos aqueles
que integram associa¢des de produtores, fabricantes, prestadores de servicos, organizacfes

ou grupos de pessoas. (Clarke, Modet & C°,2010).

A marca colectiva de associacdo € entdo um sinal pertencente a uma associacao
de pessoas singulares ou colectivas, cujos membros o usam, ou tém intencdo de usar, para
produtos ou servigos relacionados com o objectivo da associacdo. (Clarke, Modet & C°,
2011).

As vantagens de uma marca colectiva baseiam-se em dois pilares, ser potenciadora
das exportagbes a diferentes niveis: inovacdo, aplicagcdo de tecnologia, aplicacdo do
conhecimento e denominacgfes de origem e ser uma marca partilhada, tendo caracteristicas

comum dos produtos / servigos e uma relagdo de parceria, cooperagao e confianga.

As razfes para utilizar uma marca colectiva prendem-se com a apresentacdo de
uma imagem Unica ao mercado, a unificacdo de qualidade e caracteristicas comuns, a
rentabilizacdo de custos, maiores recursos de promocdo, diferenciacdo e aumento de

competitividade.

Desta forma, com a marca «Enginnering & Tooling from Portugal» pretende-se criar
associacfes a um conjunto de caracteristicas distintivas da industria de moldes nacional,
isto significa que se pretende consolidar o nivel de reconhecimento e reputacdo no
panorama internacional. A pergunta que se pde é: «como queremos ser percebidos? Onde

queremos estar?». A figura 10 ilustra este enquadramento de forma particularmente simples.
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Figura 10 — Abrangéncia das marcas
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Reconhecimenio Criagdo da marca

Fonte: Aicep (2009)

Ao analisarmos o material promocional das empresas deste cluster ou a sua
estratégia de comunicacdo utilizada em feiras e missbes empresariais, constatamos que
estas, actualmente, se apresentam ndo apenas como fabricantes de moldes ou ferramentas
mas como fornecedores de solucdes integradas. Ora, estando as empresas alicercadas
numa marca colectiva e numa campanha global que destaca precisamente estas

capacidades e atributos terdo o trabalho mais facilitado

A promocéao deste conjunto de valores permite, simultaneamente, implementar uma
estratégia integrada de marketing que crie sinergias para todo o sector e deixa espac¢o para
que cada empresa se diferencie com base nas suas competéncias especificas e mercados

preferenciais.

A esséncia da marca «Engineering & Tooling from Portugal» corporiza a identidade
do sector e reflecte a oferta global da cadeia de valor do cluster de «Engineering & Tooling»,
potencindo a visibilidade e capacidade de intervencdo desta Estratégia de Eficiéncia
Colectiva em oferecer solucbes inovadoras, integradas e competitivas no contexto
internacional, transmitindo a ideia de parceria, cooperagéo e confianca estabelecida com o

cliente.

Enquanto instrumento colectivo, esta marca serd partilhada pelos associados da

Pool-Net, tendo em vista a diferenciacdo e valorizacdo dos produtos / servicos oferecidos
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pelo sector de tooling nacional, relativamente aos seus concorrentes a nivel internacional,
associados a origem geografica e a um conjunto de caracteristicas comuns e distintivas do
sector: inovacgao, tecnologia, qualidade e know-how. Esta referéncia distintiva promove a
capacidade de oferta de uma cadeia integrada de competéncias desta industria, de suporte

ao desenvolvimento de qualquer produto no mercado global.

Este novo conceito traduz a esséncia da indastria de moldes, um sector
caracterizado pelo engenho e criatividade dos seus activos mais importantes, as pessoas e
incorpora o know-how coleccionado ao longo dos ultimos 60 anos. «Engineering & Tooling»,
visa generalizar o conceito do molde e adequé-lo aos desafios dos préximos anos, isto &, o

binémio ferramenta - servigo - alargamento da cadeia de valor.

Em 2008, foi criada a associacdo sem fins lucrativos Pool-Net, entidade
responsavel pela gestdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal». Esta associacado
conta com a participacdo de empresas, associacoes, universidades, centros de formacao e
centros tecnoldgicos, de modo a contemplar o alargamento da oferta da cadeia de valor,

tendo esta entidade procedido ao registo da marca, em 2011, no territério nacional.

Segundo o Instituto de Propriedade Industrial (http://www.inpi.pt) este registo da

marca garante-nos os limites da protec¢édo que se encontram assegurados através de:

e Principio da especialidade - no qual o titular do registo tem de escolher os
produtos e servicos nos quais quer registar a sua marca - Classificagdo Internacional de
Nice de Produtos e Servigos, e s6 em relacdo a esses produtos e servicos fica com o direito

exclusivo a marca;

e Principio da Territorialidade - o Direito e a proteccdo que Ihe é conferida sé é

valido nos paises nos quais se efectiva o registo.

De facto, as marcas que representam sectores revelam maior impacto nas

percepc¢des quando falamos de relagdes business to business.

Esta marca pretende ser uma assinatura que transmita uma nova linguagem -
«Engineering & Tooling from Portugal», imagem totalmente afastada das anteriores e que
reflicta a actual oferta no sector dos moldes em Portugal: muito mais do que fabricantes de
moldes, evoluiu-se para uma actuacao ao nivel de toda a cadeia de valor, tal como podemos

verificar na figura abaixo.
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Figura 11- Fases de desenvolvimento
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Fonte: Pool-Net (2010)

Os elementos graficos representam as diversas fases da cadeia de valor. Desta
forma, evoluiu-se para uma actuacdo que se inicia com um servico de consultadoria em
criatividade e design industrial, prototipagem e engenharia de moldes, passa pelo proprio
fabrico do molde e chega ao produto final testado - servico completo de engenharia e

desenvolvimento do produto.

Design - “Imaging & Developing the idea!”

E a partir da ideia que o novo produto ganha forma. Assim nasce qualquer produto.
A concepcdo da ideia, a forma e a engenharia que lhe esta associada sao fruto de muita
troca de informacdo e negociacdo com o fabricante de moldes, que participa desde o inicio

no ciclo de vida do produto.

A negociagdo com o cliente e a discusséo dos requisitos do produto, dos prazos e
dos precos nem sempre € concretizado in-loco. Também aqui o papel das tecnologias de
informacdo ganhou importante relevancia nesta industria, permitindo interac¢do directa,
rapida e eficaz, com significativa reduc@o no processo de desenvolvimento e engenharia, e
consequente reducdo de tempo na producdo do molde e do aparecimento do produto no

mercado.
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Engenharia e Desenvolvimento do Produto - “Experience the idea”

Na segunda fase deste processo, a de engenharia e desenvolvimento do novo
produto, os técnicos projectistas, através do recurso a ferramentas informaticas, o CAD -
Desenho Assistido por Computador e 0 CAE - Engenharia Assistida por Computador,
concebem o modelo electrénico da peca cujo ficheiro final corresponde a representacao
gréafica do produto e permite uma manipulacéo de realidade virtual do produto antes de este

existir.

Prototipagem - “Perceiving the idea”

Actualmente, face aos reduzidos tempos de desenvolvimento de produtos, a
necessidade de ter protGtipos que permitam simular a utilizacdo do novo produto e das

solucdes de engenharia desenvolvidas tem vindo a impor-se.

A prototipagem répida surge assim, como um conjunto de processos tecnolégicos
que, através da utilizacdo de tecnologia laser, permite fabricar modelos fisicos (protétipos)
tridimensionais, directamente a partir de um desenho — CAD, de computador. Os modelos
sdo construidos progressivamente por camadas e automaticamente, como se de uma

impresséo se tratasse, ndo havendo necessidade de utilizar quaisquer ferramentas de corte.

Producado Rapida de Ferramentas e Moldes — “Building the idea”

O processo de fabrico de um molde, constitui-se por um especializado conjunto de
saberes, crescentemente complexo pela introducdo sistematica de novas tecnologias. Os
processos e maquinas convencionais dédo lugar a outras mais sofisticadas, mais rapidas e
gquase auténomas, que trabalham assistidas por computadores com 0s seus especializados
programas informaticos. Os recursos humanos, altamente qualificados, garantem que o
molde constitui uma ferramenta com a qualidade e caracteristicas capazes de produzir

milhdes de pecas.

i )
Produto Final — “Delivering the idea” s ]

Na verdade, até ha relativamente poucos anos, este sector tinha como

preocupacdo e oferta principal a engenharia e o fabrico do molde, sem envolvimento
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significativo com a producéo final do produto. Mas esta atitude tem vindo a mudar, ndo sé
fruto da evolucéo tecnoldgica dos materiais e processos de moldacdo, mas também por
fazer parte de uma crescente integracdo competitiva da oferta das empresas na cadeia de

valor industrial dos produtos produzidos pelos seus moldes.
Figura 12 — Log6tipo da marca «Engineering &Tooling from Portugal»
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Fonte: Pool-Net (2010)

O lettering escolhido transmite a modernidade da tecnologia associada a esta
indUstria. As cores utilizadas remetem para 0 nosso pais € marcam um processo, uma
evolucdo da simplicidade para a complexidade, através do degrade de cor escolhido. A

assinatura criada transmite a ideia de inovacgao e de pioneirismo de Portugal no sector.

O sinal da marca «Engineering & Tooling from Portugal» pode ser representado
apenas sob duas formas. A versdo com assinatura, assume a versao principal a ser utilizada
nas campanhas de promocao e de marketing do cluster. A versao de opg¢ao secundaria €

utilizada em documentos e apresentacdo das empresas.

Esta nova identidade visual reflecte a actual oferta no sector, muito mais do que
produzir moldes, evoluiu-se para uma actuacdo ao nivel de toda a cadeia de valor.
Reflectindo as cinco fases de desenvolvimento do processo da oferta global da empresa,

patentes na iconografia do logotipo.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 63



Catarina Jodo Fernandes Medina A importancia da Marca na Industria Portuguesa de Moldes

3.3.1 Objectivos da marca «Engineering & Tooling from Portugal»

A marca «Engineering & Tooling from Portugal» esta orientada para a promoc¢ao
desta industria a nivel nacional e internacional, através da sua regulamentacdo enquanto
marca colectiva de associagdo, registo e valorizacdo no espaco nacional e em mercados

internacionais.

Os principais atributos associados desta marca relacionam-se com elementos
distintivos que caracterizam esta industria, representada no PCT «Engineering & Tooling»,
nomeadamente: know-how, inovacdo e tecnologia, qualidade e fiabilidade, networking,

competitividade e responsabilidade social.

A instituicdo, utilizacdo e disseminacdo desta marca tem como principais

orientacdes estratégicas:
¢ A consolidagdo da notoriedade nacional e internacional da industria de tooling;

o A diferenciacdo e valorizacdo da oferta nacional junto dos seus principais clientes e

concorrentes internacionais;

¢ O apoio a competitividade, marketing e a promocgéao internacional das empresas e

do sector;
¢ O aumento das vendas e exportacdes nacionais;
¢ A promocao da entrada do sector em novas areas ou hichos de mercado;

¢ O apoio a sustentabilidade das empresas e do sector;

3.3.2 Adesao a marca «Engineering & Tooling from Portugal»

A atribuicdo de uso da marca é da competéncia exclusiva da associacdo Pool-Net,
entidade gestora do PCT, «Engineering & Tooling», baseada em regulamentacao especifica
construida no ambito da Estratégia de Eficiéncia Colectiva, que fara a avaliacdo dos
processos de candidatura apresentados pelas empresas e / ou instituicbes de acordo com
as regras no regulamento de utilizagdo da marca, assegurando assim a credibilidade da

afirmacéo pretendida no mercado global. As entidades, empresas e /ou instituicdes,
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interessadas em obter autorizacdo para utilizacdo da marca «Engineering & Tooling from

Portugal», deverao cumprir 0s seguintes requisitos obrigatérios:
e Ser associada e estar autorizada pela Pool-Net para utilizar a marca;
e Possuir uma oferta produtiva enquadrada na EEC;

e Cumprir as exigéncias legais necessarias ao exercicio da respectiva actividade, ou

ter instruido o processo de licenciamento junto das entidades competentes;

e Possuir contabilidade organizada, de acordo com o Sistema de Normalizacdo

Contabilistica ou outra regulamentacao aplicavel,

e Se a organizacdo candidata for uma empresa, esta deve ter uma situacdo
econdémico-financeira equilibrada, traduzida em resultados liquidos positivos em pelo menos

dois dos ultimos trés anos, ou uma autonomia financeira igual ou superior a 15%;
e Ter os compromissos assumidos com a Pool-Net regularizados;

e Possuir situacdo contributiva regularizada perante a administracdo fiscal e a

seguranca social;

e Ser entidade certificada pela Norma ISO 9001:2008 ou estar em processo de

certificacdo, aplicavel apenas a empresas;

o Identificar uma pessoa interlocutora perante a Pool-Net, que assegure o
cumprimento dos requisitos de utilizacdo da marca e que garanta a sua adequada

promocao, de acordo com o manual de utilizacdo da mesma.

Com a marca «Enginnering & Tooling from Portugal» pretende-se associar um
conjunto de caracteristicas distintivas deste cluster, de modo a consolidar o nivel de

reconhecimento e reputagdo no panorama internacional.

3.3.3 Vantagens da utilizacdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal»

e Mais credibilidade e notoriedade internacional. A comunicagcdo com o mercado

passou a assumir o valor distintivo «Engineering & Tooling from Portugal»;
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¢ Reconhecimento de integracdo numa cadeia global de suporte ao desenvolvimento

de qualquer produto;

e Integragcdo num cluster reconhecido internacionalmente pelas suas competéncias

de engenharia e de capacidade de comunicac¢ao com o cliente;

¢ Imagem de consisténcia na qualidade, cumprimento de especificagdes e de prazos,
em oposicdo a imagem de grande variacao de qualidade / cumprimento de especificacfes e

prazos nos moldes feitos na China;

¢ Imagem de parceria com 0s clientes na reducdo do «Time-to-market».

O valor acrescentado para os clientes do sector de tooling com a utilizacdo da

marca «Engineering & Tooling from Portugal» consiste basicamente em:

o Aconselhamento técnico e melhoria da comunicacdo em todas as fases de
desenvolvimento do produto, optimizando todos os aspectos técnicos, de fabricacdo e de

montagem, com a consequente reducéo de custos finais de producéo;

¢ Desenvolvimento de parcerias com os fornecedores para a reducdao do «Time-to-

market»;

e Garantia de consisténcia na qualidade e cumprimento de especificagbes, que nao

tém nos fornecedores chineses;

¢ Diminuicao dos custos de manutencéo e servigo pds-venda.

34 Posicionamento

Como refere Oliveira (2011), existindo todo um esfor¢co promocional conjunto da
indUstria portuguesa de «Engineering & Tooling», para apresentar junto de potenciais
clientes, as suas competéncias e factores diferenciadores, serd mais facil para uma
empresa nacional, conseguir captar atencdo para a sua oferta especializada de produtos e
servicos. Desta forma, a demonstracdo de Portugal enquanto fornecedor de solucbes
integradas e personalizadas de engenharia e tooling permitird um novo posicionamento no

mercado.
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A participacdo accbes promocionais conjuntas e a utilizacdo e disseminacdo da
marca «Engineering & Tooling from Portugal», funcionard& como elemento facilitador,
permitindo as empresas deste cluster ampliar o seu esforco comunicacional individual,
podendo facilmente fazer passar a sua mensagem junto dos seus clientes ou potenciais

clientes.

3.5 Plano de comunicacao

As alteracbes econOmicas verificadas nos dltimos anos a nivel mundial
transformaram profundamente o mercado internacional, acelerando mudangas estruturais,
organizacionais e tecnolégicas nas empresas, reformulando o seu posicionamento e
contextualizacdo face a uma situagdo econdmica instavel e, durante o Ultimo ano, em
recessdo, acompanhada de uma concorréncia internacional cada vez maior e mais

abrangente.

Tal situagdo tem originado a reformulacdo do posicionamento das empresas da

industria no mercado internacional onde actua.

Neste contexto, e segundo refere Tocha (2011) “A inddstria portuguesa de
«Engineering & Tooling» continua a afirmar-se no mercado internacional, apostando numa
fortissima campanha de imagem e comunicacgao, evidenciando os seus principais atributos e

competéncias como parceira estratégica dos seus clientes”.

E ainda fundamental organizar e direccionar accdes de promogdo com o objectivo
de conquistar e consolidar mercados, tecnicamente mais complexos e geograficamente
mais diversificados, alargando a base exportadora desta induUstria. Torna-se assim
imprescindivel que se coloque em pratica um conjunto de ac¢fes que, de forma objectiva,
sistemética e dindmica respondam as suas necessidades, reforcando a sua competitividade,
ampliando o seu actual reconhecimento e notoriedade internacional como fornecedor de
solugdes integradas de engenharia, desenvolvimento de produto, fabrico de moldes e

ferramentas especiais, gerando, desta forma, novas oportunidades de negécio.

O manual de normas graficas da marca «Engineering & Tooling from Portugal»
define um conjunto de condi¢cdes que visam disciplinar o uso desta marca, enquanto marca
colectiva de associacao, facilitando o processo de comunicacdo, com definicbes claras em

relagé@o ao uso da identidade visual e de consolidagcdo da imagem do cluster (Figura 13).
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Trata-se incontestavelmente de um activo de grande valorizacéo e de diferenciacdo
deste sector, capitalizando uma estratégia colectiva de promocdo e de marketing partilhada

em mercados estratégicos para este sector.

Figura 13 — Manual de normas graficas da marca «Engineerig & Tooling from

Portugal»

Manual de Uso d.

engineering £ Tooling

D

BT

Fonte: Pool-Net (2011)
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A dinamizacdo e a operacionalizacdo desta estratégia permitirdo o reforco da
afirmacdo internacional da marca «Engineering & Tooling from Portugal» e o
reconhecimento desta industria como &rea de intervencdo estratégica para o

desenvolvimento da economia nacional.

Esta linha de orientacdo estratégica traduz-se na necessidade de focar toda a
comunicagdo e imagem em torno de solu¢des de engenharia de alto valor acrescentado,
numa légica integrada, de consolidar a imagem criada em torno do conceito «Engineering &
Tooling» a nivel nacional, apostando na sua disseminacao pelas empresas e instituicdes
portuguesas, para que estas a incluam no seu material promocional - websites, brochuras,
stands, etc. e, por Ultimo, mas ndo menos importante internacionalizar a imagem e branding
do sector, assegurando que esta é parte integrante do material promocional usado pelas
empresas, associacoes e instituicbes em feiras, publicacdes, artigos, websites internacionais

e outros meios de comunicacao.

Assim, o plano de ac¢do da campanha de comunicacdo e imagem internacional,

envolve:
¢ Promocao do PCT e suas competéncias, em revistas internacionais;
e Publi-reportagens com visitas de jornalistas estrangeiros ao cluster;

e Brochura da marca «Engineering & Tooling from Portugal» e de sub-marcas
focados nos mercados estratégicos, automovel, aeronautica, saude, energia e ambiente,

electronica, e embalagem;
e Promocéo em feiras;
e Merchandising.

Ainda segundo Tocha (2011) este plano envolve a focalizacdo da campanha
colectiva, em especial nos mercados da Alemanha, EUA, Franca, Russia, Espanha, Polbénia
e Reino Unido. Esta campanha sera ainda complementada com as acc¢des colectivas
dinamizadas pelas empresas em estreita articulacdo com a Cefamol, cujas accles
envolvem, especialmente, feiras e missdes internacionais, bem como através de ac¢cles que
as empresas promovem de forma individual, no mercado internacional, no ambito da sua

prépria estratégia de desenvolvimento.

Os membros do cluster e utilizadores da marca deverdo explorar as sinergias

necessarias desta campanha colectiva, procurando, sem perder a sua identidade e
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estratégia, alinhar a comunicacdo da sua empresa com a do cluster, numa Optica de

complementaridade, que amplie a sua competitividade diferenciadora.
Em termos internacionais, esta em curso uma campanha nas seguintes publicacées
e Plastverarbeiter — Alemanha;
e British plastics & rubber, glass international, glass worldwide - Reino Unido;
e Polymer materials, plastiks e plastinfo — RUssia;
e Plastiques & cauotchoucs — Franga;
¢ European tool-making magazine — Alemanha;
¢ Plastics today — EUA;

e Glass machinery — Itélia;

Figura 14 - Publica¢des internacionais
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Fonte: Pool-net (2011)

Esta campanha esta a ser estendida e consolidada as principais feiras
internacionais, de forma complementar a participacdo das empresas do cluster. Assim, a

aposta da promoc¢ao em feiras internacionais envolvera:
e Euromold, Fakuma e Glass Tech — Alemanha;

¢ Plastpol - Poldnia;
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¢ Interplastica — RUssia,
e NPE — EUA;
e Le Bourget e FIP — Franga,

e Equiplast — Espanha;

Figura 15 — Participac&do com stand em feiras

Fonte: Cefamol (2011)

Serd também dinamizado um conjunto de accBes especificas de promocao
internacional através do Google, explorando as vantagens dos servigos oferecidos ao nivel
dos motores de busca da internet, estimulando a procura de empresas portuguesas de

«Engineering & Tooling».

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 71



Catarina Jodo Fernandes Medina A importancia da Marca na Industria Portuguesa de Moldes

Figura 16 — Brochura da marca «Engineerig & Tooling from Portugal»
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Fonte: Pool-net (2011)
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Figura 17 — Material promocional da marca «Engineerig & Tooling from
Portugal»

WE ARE
GLOBAL

Fonte: Pool-net (2011)

A realizacao e dinamizacéao destas actividades terdo como resultado um conjunto
alargado de interaccdes que permitam:

¢ Promover e dinamizar a utilizacdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal»;

e Promover as actividades dinamizadas pelos seus membros deste Pélo de

Competitividade e Tecnologia, monitorizando os resultados da EEC;

¢ Prospectivar as tendéncias de evolugéo e afirmacao internacional desta marca.

A divulgacdo do conceito «Engineering & Tooling from Portugal» sera a base de
todas estas accdOes, evidenciado a alargada cadeia de valor, de produtos e servigos,
fornecidos pelas empresas aos seus clientes e que, claramente, a diferenciam dos

concorrentes que tém no factor preco o seu principal factor de competitividade.
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3.6 Resultados esperados com a marca «Engineering & Tooling from Portugal»

Enquanto instrumento colectivo, esta marca serd partilhada pelos associados da
Pool-Net, tendo em vista a diferenciacdo e valorizacdo dos produtos / servigos oferecidos
pelo sector de «Engineering & Tooling» nacional, associados a origem geogréafica e a um
conjunto de caracteristicas comuns e distintivas do sector: inovacao, tecnologia, qualidade e

know-how.
Deste modo, os resultados esperados com a utilizagdo desta marca consistem em:

e Consolidagcdo da imagem criada em torno do conceito «Engineering & Tooling» a

nivel nacional;

¢ Internacionalizacdo da imagem e branding do sector, assegurando que esta é parte
integrante do material promocional usado pelas empresas, associacfes e instituicbes em

feiras, publicagfes, artigos, websites internacionais e outros meios de comunicacgao;

e Criacdo de compromisso entre 0s empresarios em torno da nova estratégia do

sector;

o Reforco da imagem das empresas portuguesas do sector junto dos principais

stakeholders assente neste novo conceito «Engineering & Tooling»;

o Upgrade da imagem das empresas portuguesas do sector a nivel nacional e

internacional, focando no «Engineering & Tooling» e nos mercados alvo seleccionados.

A dinamizacgédo e a operacionalizacdo desta estratégia conjunta permitirdo o reforgco
da afirmacdo internacional da marca «Engineering & Tooling from Portugal» e o
reconhecimento desta industria como &rea de intervencdo estratégica para o0

desenvolvimento da economia nacional.

Ainda segundo Tocha (2011), “Ao fazermos a afirmacdo que a marca «Engineering
& Tooling from Portugal» existe circunscrevemos o ambito desta reflexdo, porque marca é
sinbnimo de uma coleccdo de percepcBes para o cliente. Os nossos focos sdo as

percepcdes que queremos gerar”.

E imperativo esta indistria ter uma visdo comum e transversal, porque a marca
«Engineering & Tooling from Portugal» tem um caracter multidimensional, em que os

atributos estéo ligados a aspectos histéricos, culturais e econémicos.
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3.7 Conclus@es da analise a casos de marcas colectivas e marca pais

A globalizagdo para além da forte concorréncia que gera entre empresas, também
existe entre os paises de todo o mundo, obrigando-os a posicionarem-se e a competirem

entre si pela atraccéo do seu publico-alvo (Eugénia Lopes, 2010).

A promocdo de Portugal e da sua imagem para atrair novos investimentos, mais
turistas, valorizar a sua cultura e aumentar as exportagdes tornou-se um imperativo. Desta
forma, foi lancado em 1999, o projecto «Marca Portugal», que tinha como principal objectivo

o0 desenvolvimento econdémico.

Assim, a construcao da «Marca Portugal» procurava atingir um nivel de notoriedade
superior, sendo a flexibilidade do pais e dos portugueses o atributo anunciado na estratégia
definida para os varios segmentos: o comércio externo, 0 turismo e o investimento

estrangeiro.

Para além da definicdo dos objectivos e dos respectivos atributos, foram ainda
definidos os sectores de referéncia que conduzissem a promocao da «Marca Portugal.
Como sectores de primeira prioridade foram considerados o turismo, 0s vinhos e 0os moldes,
enguanto que os sectores das madeiras, cortica, calcado e téxtil foram contemplados como

de segunda prioridade, tendo por base a sua balanga comercial. (Eugénia Lopes, 2010).
Os objectivos da «Marca Portugal» consistem em:
e Melhorar a reputacéo internacional de Portugal enquanto pais;
o Agilizar o aumento das exporta¢des nacionais nos mercados externos;

e Colaborar na promocao articulada de Portugal no estrangeiro, aglomerando ac¢fes

de vérias areas de actuacao e ministérios;

e Cooperar para uma cultura organizacional do tecido empresarial portugués mais
focalizada no mercado global, na marca, na inovacdo e nos factores intangiveis de

diferenciagdo e valorizagéo da oferta;

e Conceber um instrumento de monitorizagao continua da evolucdo da percepcao de

Portugal, bem como da eficacia das respectivas ac¢des de promocao.

Actualmente, a gestdo da «Marca Portugal» é feita pela AICEP, no entanto e tal

como demonstramos anteriormente, existem outros agentes responsaveis pela promoc¢ao de
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marcas como € o caso das associacfes, que desempenham um papel bastante importante
tanto na definicdo como na implementacdo de um conjunto de medidas necesséarias a

promocéao de Portugal.

Apesar de os resultados ainda ndo serem téo positivos quanto os desejados, ja vai
sendo usual aparecer na imprensa algumas noticias que transmitem melhorias em alguns
sectores de actividade, nomeadamente através do desenvolvimento dos seus produtos e da
internacionalizacdo das empresas, que visam promover a imagem de Portugal, aumentar as

exportacdes e captar investimento directo.

Como referimos anteriormente, o sector de moldes é um dos que se destaca pelo

volume de exportacBes e pela vertente de internacionalizacdo das suas empresas.

Outros sectores de actividade e de produtos em destaque sdo a ceramica, o do
calcado, da cortica, das tecnologias e do conhecimento, das energias renovaveis, dos
téxteis, o dos vinhos (sendo que o processo da construcdo da marca «Wines of Portugal» se
encontra resumida no apéndice | desta dissertacdo e cuja andlise serve de termo de

comparacgdo com a marca do cluster «Engineering and Tooling») e o do turismo.

Neste ultimo sector, o do turismo, ja encontramos bastantes sinais positivos, sendo

0 mais recente o facto de Lisboa ter sido eleita como o melhor destino da Europa em 2010.

Em suma, podemos afirmar que estes sectores terdo que dinamizar um conjunto de
accbes promocionais, geradoras de valor para a «marca Portugal» e, consequentemente

para aumentar a notoriedade de Portugal no mundo.

Torna-se necessario utilizar estratégias de marketing que estimulem sinais positivos
na mente dos consumidores, sobre 0s produtos e servi¢cos nacionais elevando desta forma a

percepcéo que os consumidores tém dos mesmos.

“Procuramos entdo influenciar as percep¢des, imbuindo-as do sentido que
consideramos valorizador para esta inddstria, impregnando-as daquela que é a visdo e

esséncia da marca que acreditamos ser relevante para Portugal.” (Oliveira, 2011)

“Ao garantirmos a maximizacdo dos efeitos de comunicacdo asseguramos uma

maior presenca e notoriedade no mundo.” (Tocha, 2011)

O uso de uma marca colectiva representa assim, um patamar maximo e distintivo
dos processos de cooperagdo industrial, impondo desafios e compromissos para esta
indastria, garantido a maximizacédo dos efeitos de uma marca partilhada de um sector e de

um pais, elevando a sua diferenciacédo no mercado internacional.
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Capitulo 4 — Medicao do «Engineering and Tooling» na
perspectiva da marca
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No presente capitulo apresentamos a metodologia adoptada para a investigagao, o

tratamento de dados e os resultados do trabalho de campo.

4.1 Metodologia

Face ao objectivo definido, e tendo presente as hipbéteses enunciadas, o
investigador optou por uma metodologia quantitativa, recorrendo a utilizagdo de
guestionarios concebidos e desenvolvidos em suporte papel e versdo electrénica, para o
gual foram obtidas respostas de empresérios, clientes e fornecedores da industria

portuguesa de tooling.

A escolha desta metodologia permite uma maior autonomia e independéncia do
investigador e obter, através de uma analise dedutiva, generalizacdes que contribuam para
a investigagao e respectivas conclusfes. Segundo Hakim (1987), a metodologia quantitativa

facilita a comparacéo entre os estudos, de forma a poder validar os resultados obtidos.

A metodologia adoptada teve em conta a fase precoce de implementacdo da
marca, nomeadamente ao nivel da definicho das varidveis e da elaboracdo dos
questionarios. Assim, certas variaveis do modelo de Keller foram abordadas de forma ligeira,
uma vez que ainda ndo era expectavel que os inquiridos tivessem um grande conhecimento

e lembrancga sobre a marca.

4.1.1 Uma panoramica dos métodos

Os métodos utilizados na recolha de informagdo primaria desta investigacédo

consistiram em dois questionarios semi-estruturados.

Um questionario foi enderecado aos stakeholders do cluster de «Engineering and
Tooling», nomeadamente empresas de moldes, instituicbes de ensino, instituicbes de
investigacdo e desenvolvimento, autoridades locais e associacfes. Este questionario teve

como objectivo aferir a importancia da marca para as organizagdes que compdem o cluster.

O segundo questionario foi enderecado a clientes das empresas do cluster, cujo

objectivo visa aferir o nivel de reconhecimento internacional da marca.
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4.1.2 A amostra

O universo deste estudo pode ser abordado em duas dimensdes, por um lado
existem cerca de 658 empresas inscritas no CAE Rev3, 25734 — Fabricacdo de moldes
metélicos, segundo dados da AEP, segundo a base de dados Coface Servicos Portugal,
Janeiro de 2011, que constituem o grosso das organizacBes que dao corpo ao cluster. A
segunda dimensao diz respeito aos clientes do cluster, para se ter uma ideia um estudo da
EuPC refere que existem cerca de 50.000 empresas dedicadas a conversao de plasticos na

Europa.

Pretendemos que a amostra seja representativa das empresas mais dinamicas e
com maior sucesso do cluster. Para responderem ao questionario (Apéndice II), foram
seleccionadas 153 organiza¢Bes, maioritariamente empresas, segundo o método de
amostragem por conveniéncia (tendo em conta que estas organizacfes sdo conhecidas e

participam na vida associativa da industria em que se inserem).

Do lado dos clientes o0 método de amostragem utilizado nas feiras foi aleatério e
nao probabilistico. Dados os escassos recursos no desenvolvimento deste estudo, os
guestionarios foram realizados aos visitantes que passavam junto aos stands das empresas
portuguesas. Os questionarios enviados a clientes foram remetidos por empresas do cluster

que seleccionaram por conveniéncia os destinatarios.

Este trabalho resultou numa amostra composta por 82 organizacgoes,

designadamente 47 stakeholders e 35 clientes.

Relativamente aos stakehloders pretendiamos que todos os tipos de intervenientes
no cluster estivessem representados e que, globalmente, as empresas representassem pelo
menos 25% do volume de negdcios (estimado) do sector de nacional moldes, isto €, 130
M€, segundo a base de dados da Coface Servigos Portugal disponibilizada pela AEP,

nameros excedidos pela hossa amostra (www.aeportugal.pt).

Relativamente aos clientes o que se pretendia era realizar uma primeira avaliagdo
do (re) conhecimento da marca sem implicar demasiados recursos, uma vez que ainda €
prematuro avaliar o impacto das campanhas de promocao da marca. Tinhamos também o
objectivo de ver representados na amostra os principais mercados do cluster, tanto a nivel

geografico como a nivel de industrias cliente.
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Stakeholders

Relativamente aos stakehoders, a amostra é caracterizada segundo o namero de
trabalhadores, valor de producdo, percentagem do volume de negdécio que corresponde a
exportacoes, tipo de entidade e nivel de envolvimento no Pdlo de Competitividade e
Tecnologia «Engineering and Tooling».

Esta caracterizacdo permite-nos conhecer melhor a amostra e facilitar a

interpretacdo dos resultados.

s

A amostra dos stakehoders € composta por 47 entidades das quais 25 sao
associadas da Pool-net, o que se traduz na proporcao entre associados e nao associados

apresentada no gréfico 4.

Grafico 4 — Envolvimento dos inquiridos no PCT

EAssociados  EN&Go Assodados

Da andlise do gréafico 5 constatamos que a amostra € composta maioritariamente
por empresas (87,2%), estando também representadas instituicbes do ensino superior,
associagoes, centros tecnologicos e de I&D o que se traduz na representacdo de todos os

tipos de entidades identificadas no cluster.
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Gréfico 5 — Tipo de entidade

mEmpresa mAssocacio minstituto Politéenico/Universidade mCentroTecnolégico mOutro

O grafico 6 caracteriza a dimensdo das entidades relativamente ao ndmero de
trabalhadores e ao do volume de producgédo. Assim, 42,6% das organizagfes tém entre 11 e
50 trabalhadores, 31,9% entre 51 e 250 trabalhadores, 14,9% possuem menos de 10

trabalhadores e 10,6% mais de 250 trabalhadores.

Cerca de 55% dos inquiridos refere estar acima dos 2,5 milh6es de Euros quanto

ao valor de producdo.

Grafico 6 — Caracterizagcdo da dimensao das entidades

Numero de trabalhadores Valor de producdo
EMenos10 M11-50 W51-250 MAcdmade 250 WMo aplicavel M enos 500 W 1000-2500
m 2500-5000 m 5000-10000 m Acima 10000
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O gréafico 7 caracteriza a percentagem do volume de negdcios que corresponde a
exportacdes. Desta forma, podemos afirmar que 44,7% dos respondentes exportam mais de

75% da sua producao.

Grafico 7 — Percentagem de exportacfes

W MEG aplicivel W Menos 25% W 25%-50% W 50%-75% mais de 75%

Dos 47 questionarios respondidos, verificamos que 26 entidades pertencem ao CAE 25734
(Fabricacdo de moldes metalicos), 6 ao 22292 (Fabricag&o de outros artigos de plastico),
n.e., estando as restantes organizagfes dispersas por diversas actividades relacionadas

com o cluster, como se pode verificar pelo do gréafico 8.

Gréfico 8 — Cbdigo de actividade econémica - CAE

W25734 mW22292 m85420 mW22210 m28291 m28490 m28%60 m456690

m46720 me4202 mT1120 m7Y2180 74100 m85591 94110 94995
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Clientes

O inquérito a clientes, apéndice IlIl, € o primeiro estudo realizado para aferir o grau
de reconhecimento da marca no mercado internacional. A amostra deste estudo é composta
por 35 empresas maioritariamente originarias da Unido Europeia, como se pode verificar

pelo grafico 9.

Grafico 9 — Origem geogréfica dos inquiridos (pais)

m Alemanha mEspanha mPolénia  mlsrael mEUA

W Venezuela W Nigéria ™ Itdlia Guiné W Bélgica

Os inquéritos foram preenchidos durante as feiras Euromold e Fakuma que
decorreram Alemanha em Outubro e Dezembro de 2011, tendo também sido enviados a

clientes estrangeiros das empresas portuguesas do cluster.

De acordo com o gréfico 10, os inquiridos trabalham maioritariamente para o
sector automovel (57%).
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Grafico 10 — Distribuicdo por sector industrial (area de negocio)

Automaovel
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4.1.3 As variaveis

A identificacdo das variaveis procurou seguir o modelo de avaliacao de Keller,
designadamente no que concerne a notoriedade e imagem da marca. Nao foi possivel
avaliar todas as sub-variaveis do modelo, dado que a marca «Engineering & Tooling from

Portugal» ainda est4 num estado precoce de implementacao.

As varidveis do modelo consideradas para o desenvolvimento da presente
investigacao foram: o reconhecimento, associagfes, atributos, beneficios e favorecimento
da singularidade.

Adicionalmente consideramos a variavel envolvimento com a marca no caso dos

stakeholders e a variavel lembranga para os clientes.

4.1.4 Os questionarios

A andlise da informacé@o secundéria levou-nos a elaborar dois questionérios, um
dirigido aos stakeholders e outro aos clientes da industria de tooling, tendo fornecido
informacdo importante para a construcdo dos mesmos. Da informacdo extraida

identificAmos o que devia ser analisado ao nivel do conhecimento da marca por parte dos
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stakehoders, designadamente os critérios de utilizacdo, atributos e beneficios esperados.
Por outro lado, a informac&o analisada revelou-nos que o grau de conhecimento esperado
por parte dos clientes seria baixo, pelo que fomos induzidos a elaborar um questionario

muito simples para este grupo alvo.

Os questionarios foram desenvolvidos tendo em conta a validacdo das hipoteses

enunciadas através da andlise das varidveis do modelo de avaliacdo de Keller.

Para além das variaveis do modelo conceptual do capital de marca de Keller,
sentimos necessidade, para melhor compreender os resultados, de colocar uma questdo
adicional para aferir o nivel de envolvimento dos inquiridos com a marca, bem como a sua

predisposicdo para aderir a mesma.

De seguida apresentamos as questdes colocadas aos stakeholders, que constam

do questionario apresentado no apéndice Il, segundo a variavel que procuravam aferir:

Reconhecimento

O reconhecimento foi analisado através da questdo «como avalia o logotipo
“Engineering & Tooling from Portugal’™» segundo as seguintes as caracteristicas:
reconhecimento visual e aplicabilidade em material promocional. Os inquiridos pontuaram os
dois pardmentos numa escala de 5 graus que variava de nada importante a muito

importante.

Associacdes

A andlise das associacdes focou trés variaveis, designadamente as associacdes ao

logotipo, os atributos e os beneficios.

A analise das associacdes ao logotipo foi efectuada através da questdo «como
avalia o logotipo “Engineering & Tooling from Portugal”» segundo a associacdo ao sector e
associacdo a Portugal. Os inquiridos pontuaram os dois paramentos numa escala de 5

graus que variava de nada importante a muito importante.
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Atributos

Os atributos foram analisados através da questdo «quais os atributos que valoriza
da Marca “Engineering & Tooling from Portugal”». Os inquiridos pontuaram os atributos

numa escala de 5 graus que variava de nada importante a muito importante.

A lista de atributos apresentada aos inquiridos continha os atributos definidos pela
Pool-net e outros que a investigadora achou pertinente por estarem relacionados com este
sector industrial e/ou com o conceito subjacente a marca. Foram considerados tanto os

atributos relacionados com o produto como 0s néo relacionados.

Lista de atributos: Associativismo; Competitividade; Complexidade; Cumprimento
prazos entrega; Exceléncia; Experiéncia; Fiabilidade; Imagem; Inovacdo e Tecnologia;
Internacionalizagéo; Investigagdo & Desenvolvimento; Know — how; Networking; Precisao;

Qualidade; Relacédo Qualidade/Preco; Responsabilidade Social; Rigor; Solucdes integradas.

Foi ainda dada ao inquirido a possibilidade de acrescentar um atributo a lista.

Beneficios

Os beneficios foram analisados com base na questdo «como avalia os beneficios
que espera vir a alcancar com a Marca «Engineering & Tooling from Portugal»», sendo
apresentada uma lista de possiveis beneficios coincidente com os objectivos esperados que
a Pool-net definiu para a marca. Os inquiridos pontuaram os beneficios numa escala de 5

graus que variava de muito baixo a elevado.

Lista de beneficios: apoio a competitividade, marketing, & promocao internacional
das empresas e do sector; apoio a sustentabilidade das empresas e do sector em geral,
atraccdo de novos clientes; aumento de vendas / exportacdes; consolidacdo da notoriedade
do sector; diferenciacdo da concorréncia; entrada em novas areas ou nichos de mercado;
reconhecimento do alargamento de competéncias na cadeia de valor; reposicionamento do

sector e valorizacdo da empresa.

Favorecimento da singularidade

Para a analise do favorecimento da singularidade construimos trés questdes com
vista a aferir o caracter distintivo do logotipo, da utilizacdo da marca e do plano de

promocao.
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O caracter distintivo do logotipo foi analisado através da questdo «como avalia o
logotipo “Engineering & Tooling from Portugal”» quanto ao lettering e a atractividade visual.
Os inquiridos pontuaram os dois parametros numa escala de 5 graus que variava de nada

importante a muito importante.

O cardcter distintivo do plano de promocéo foi analisado através da questdo «como
avalia a execucdo do plano de promocao internacional» relativamente a: intensidade das
accodes do plano de promocao (ex. n° participacdes em feiras, frequéncia das publicidades
em revistas, n° reportagens, etc); adequacdo das ac¢des aos mercados alvo (a nivel
geografico); adequacdo das accdes aos mercados alvo (a nivel sectorial); notoriedade dos
meios de divulgacdo escolhidos (ex. revistas, jornais, feiras, radio, etc); e a variedade dos
suportes de divulgacdo escolhidos (ex. muppies, outdoors, roll-ups, stands, revistas,
brochuras, brindes, etc). Os varios pardmetros apresentados foram pontuados numa escala
de 5 graus que variava entre muito mau e muito bom. Nesta questdo foi necessério

acrescentar a opcao de resposta nao sei/ndo respondo (NS/NR).

O caracter distintivo da utilizacdo da marca foi analisado através da questédo «qual a
importancia dos seguintes aspectos para a utilizacdo da Marca “Engineering & Tooling from
Portugal: ser associado da Pool-net - Portuguese Tooling Network; ser uma entidade
certificada pela norma Qualidade; ter uma politica activa de responsabilidade social; cumprir
com critérios de equilibrio financeiro; ser certificado pela norma do ambiente; ser certificado
pela norma da inovacdo; desenvolver actividades de I&D; demonstrar que coopera com
outras entidades do cluster». A lista de parametros analisados diz respeito aos critérios de
utilizacdo da marca actualmente em vigor, tendo estes sido pontuados numa escala de 5
graus que variava de nada importante a muito importante. Foi dada a possibilidade aos

inquiridos de acrescentarem outros requisitos de utilizacdo da marca.

Envolvimento

A variavel envolvimento foi criada por opc¢ao da investigadora tendo em vista tentar
adaptar o modelo de avaliacdo de Keller de modo a facilitar ao leitor a interpretacao dos
resultados. Isto é, se generalidade da amostra tiver um elevado envolvimento com a marca,
nomeadamente estando j4 a utiliza-la nos nas suas accdes de marketing, o resultado

esperado sobre o conhecimento da marca sera elevado.

Assim, foram colocadas duas questdes para aferir o0 envolvimento com a marca.
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A primeira questao foi «esta disposto a utilizar a marca “Engineering & Tooling from

Portugal”?», sendo dadas aos inquiridos as op¢des sim ou nao.

A segunda questéo foi «que tipo de envolvimento tem da sua empresa com a marca
“Engineering & Tooling from Portugal”» segundo as seguintes opcdes: utilizacdo do logotipo
nos materiais de divulgacdo da empresa; utilizacdo do logotipo nos documentos oficiais da
empresa; transposi¢cao de um ou varios atributos da marca para o material de comunicagao
da empresa (ex. textos promocionais); a marca “Engineering & Tooling from Portugal” € um

argumento de venda para a empresa e nenhum.

Foi ainda dada a possibilidade aos inquiridos de acrescentarem outro tipo de

envolvimento.

O questionario utilizado no inquérito aos stakeholders foi testado junto de dez
organizacdes que se pronunciaram sobre a facilidade de preenchimento, ndo colocando

nenhuma questao.

Relativamente ao questionario realizado aos clientes procurdmos abordar as
variaveis reconhecimento, lembranca, associacdes e beneficios do modelo de avaliagdo de
Keller, tendo como objectivo realizar uma pré-avaliagdo sobre o (re) conhecimento da
marca. O questionario foi disponibilizado em lingua inglesa e foram colocadas as seguintes

guestdes conforme as variaveis abordadas:

Reconhecimento

O reconhecimento da marca foi analisado através da questdo «ja alguma vez viu o
logotipo?», sendo apresentada uma imagem a cores do logotipo e com as opcdes de

resposta sim ou néo.

Lembranca

A lembranca foi medida através da questdo «como conheceu o logotipo», sendo
dadas as seguintes opcdes de resposta: feiras, website, brochura, revista e ndo me recordo.

Foi ainda dada a possibilidade do inquirido dar outra resposta diferente das pré-definidas.
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Associacdes

Relativamente as associacfes suscitadas questionamos «qual o significado do
logotipo», sendo dadas as seguintes op¢lBes de escolha representa projecto nacional ou
europeu, é a marca de uma empresa, é a marca de um cluster, representa industria de um

pais e nédo faco ideia.

Ainda no ambito das associa¢des colocamos uma questao de resposta aberta que
procurava identificar que tipo de atributos espera da marca «Engineering & Tooling from
Portugal». No que toca a esta questdo ndo aspirdvamos uma informacdo muito relevante,

dado que era expectavel um muito baixo conhecimento sobre a marca.

Beneficios

Y

Quanto a andlise dos beneficios suscitados pela marca colocAmos a seguinte
questdo «que influéncia tem a marca sobre a percepcdo de qualidade, competitividade do
preco, percepcdo de risco, decisdo de compra». Os inquiridos pontuaram 0s quatro

parametros numa escala de 5 graus que variava entre sempre e nunca.

Este questionario € em si um pré-teste para um sistema de monitorizacdo da

marca.

415 Arecolhadedados

Os dados foram recolhidos através do questionario enviado por correio electrénico

entre Setembro e Novembro de 2011.

No que toca aos questionarios a clientes, a recolha de dados foi desenvolvida em
duas vertentes. Por um lado foram realizados aos visitantes das Feiras internacionais
FAKUMA e Euromold, que decorreram na Alemanha entre Novembro e Dezembro de 2011,
sendo os questionarios preenchidos por intermédio de um assistente. Por outro lado foram

enviados por correio electrénico a clientes das empresas portuguesas do cluster.
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4.1.6 A analise dos dados

Os dados quantitativos foram analisados com base na frequéncia nas questdes de
resposta sim/ndo. As questbes avaliadas por intermédio de escalas de 5 graus foram
avaliadas com a atribuicdo de 1 ponto para o valor minimo da escala e 5 pontos para o valor

maximo, sendo posteriormente calculada a média com base na frequéncia das respostas.

Os missing values foram minimizados através da verificagdo dos questionarios
seguida da solicitacdo ao inquirido para preencher os dados em falta. Nos escassos casos
em que tal ndo foi possivel, estes valores, foram excluidos da base de analise das

frequéncias e médias.

As hipéteses anteriormente enunciadas (H1 a H5) e que procuraremos validar
serdo analisadas as respectivas questdes de acordo com o exposto no ponto 4.1.4. Refira-

se que existe uma hipotese para cada variavel.

O resultado de cada variavel sera calculado em funcdo da média dos resultados de
cada questdo e serd interpretado numa escala de 5 graus de acordo com 0s seguintes

intervalos:
[1; 1,5 — nada importante / muito baixo
[1,5; 2,5] - pouco importante / baixo
[2,5; 3,5[ - nem muito nem pouco importante / nem elevado nem baixo
[3,5; 4,5[ - importante / alto
[4,5 ; 5] — muito importante / elevado

As hipoteses serdo validadas se os resultados das respectivas variaveis se situar

num dos dois graus mais elevados da escala.

A marca sera considerada importante / muito importante se todas as hipoteses (H1
a H5) forem validadas e se verificar um grau de envolvimento (H6) acentuado com mais de
75% dos respondentes dispostos a utilizar a marca e mais de 50% ja a utilizar de alguma

forma.

Relativamente aos clientes tentaremos fazer uma pré-avaliagdo de modo a aferir o

reconhecimento, lembranca, associa¢cfes e beneficios que sera considerada positiva se pelo
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menos 20% dos inquiridos responder de forma coincidente com o conceito da marca

«Engineering & Tooling from Portugal». Para tal procuraremos validar a hipotese 7.

4.2 Resultados

Alinhamento entre os atributos reconhecidos e os atributos definidos

A entidade gestora do pdlo que é responsavel pelo desenvolvimento da marca do
cluster, Pool-net, definiu sete atributos-chave para a marca «Engineering & Tooling from
Portugal», dos quais quatro estdo relacionados com o produto, ou seja com a gama de
produtos e servicos fornecidos pelo cluster. Por outro lado foram definidos trés atributos ndo
relacionados com o produto que a associacdo pretende ver reconhecidos na marca uma vez

gue os considera caracteristicas diferenciadoras deste cluster.

Os atributos relacionados com o produto estao representados no gréafico 11, através
do qual podemos verificar que os mais valorizados, segundo os critérios de classificagdo
adoptados sdo: know-how, experiéncia, inovagdo e tecnologia considerados muito
importantes, seguidos de solugbes integradas, qualidade, fiabilidade, cumprimento de
prazos de entrega, complexidade e rigor considerados importantes.

Gréafico 11 — Atributos reconhecidos pelos inquiridos relacionados com o

produto
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Consideramos para efeito desta analise que ndo existe um alinhamento perfeito
relativamente aos atributos relacionados com o produto, embora se verifique que todos os
quatro atributos definidos pela Pool-net sdo considerados pelos inquiridos como pelo menos
importantes, designadamente a fiabilidade; a qualidade; o know-how e a inovagdo e

tecnologia.

No que toca aos atributos ndo relacionados com o produto, podemos verificar
através do grafico 12 que a generalidade dos atributos avaliados pelos inquiridos obtém uma

classificagdo de pelo menos importante.

Dos atributos definidos pela Pool-net, designadamente responsabilidade social,
networking e competitividade, os nossos respondentes consideram-nos como pelo menos
importante e que apenas a responsabilidade social revela nem alto nem baixo nivel de

reconhecimento.

Grafico 12 — Atributos reconhecidos pelos inquiridos ndo relacionados com o

produto

Competitividade 4,60

Investigacao & Desenvolvimento 448

Internacionalizacao 4,46

Exceléncia 4,45

Associativismo 4,43

Imagem 33
Networking
Responsabilidade Social
5,0

Também aqui, os resultados apresentados revelam que néo existe um alinhamento
perfeito relativamente aos atributos definidos e os atributos reconhecidos nao relacionados

com o produto.
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Alinhamento entre os beneficios esperados e os objectivos definidos

Y

A analise a variavel beneficios revela que os beneficios apresentados as
organizacdes que compdem o cluster se reflectem nas expectativas dessas mesmas

organizacoes.

Como verificamos através do gréfico 13 todos os beneficios apresentados aos

inquiridos obtiveram uma classificacéo de importante.

Grafico 13 — Beneficios esperados pelos inquiridos com a utilizagdo da marca

Diferenciacdo da concorréncia 1,39

Consolidagdo da notoriedade do sector 1,38

Reconhecimento do alargamento de competéncias
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Apoio a competitividade, marketing e a promocgio
internacional das empresas e do sector

Entrada em novas areas ou nichos de mercado
Atracc3o de novos clientes
Reposicicnamento do sector

Valorizagdodaempresa

Apoio a sustentabilidade das empresas e do sector
em geral

Aumento de vendas / exportacdes

Também aqui consideramos que existe um bom alinhamento entre os beneficios

propostos e os beneficios esperados.
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Coincidéncia entre as associag¢fes suscitadas pelo logotipo e o conceito da marca

«Engineering & Tooling from Portugal»

A andlise da variavel associa¢des gerais, apresentada no grafico 14, revela que
existe um bom nivel de associa¢do relativamente ao sector e a Portugal, embora esta

classificacéo esteja préxima do limiar inferior da categoria.

Grafico 14 — Nivel de associacdo do logotipo a Portugal e ao sector

Associagdo ao Sector

A analise macro da varidvel associacdes revela bom desempenho ao nivel de

atributos, beneficios e associa¢des gerais.

O reconhecimento do logotipo «Engineering & Tooling from Portugal»

A variavel reconhecimento foi analisada segundo dois parametros associados ao
logotipo, designadamente o reconhecimento visual e a aplicabilidade em material

promocional.

Através do grafico 15 verificamos que ambos os paradmetros obtiveram a

classificagdo de bom, embora proxima do limite inferior do intervalo.

Gréafico 15 — Reconhecimento

Aplicabilidade em material promocional

Reconhecimento visual
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Segundo os inquiridos existe uma alta facilidade de reconhecimento do logotipo,

em fung&o dos critérios analisados.

A singularidade e distin¢gdo do logotipo «Engineering & Tooling from Portugal»

A singularidade e caracter distintivo sédo analisados a trés niveis, designadamente

através do logotipo, do plano de promocéao, e dos critérios de utilizagdo da marca.

No gréfico 16, apresentamos as avaliagdes dos elementos que contribuem para a

singularidade do logotipo, designadamente a atractividade visual e do lettering.

Grafico 16 — Caracter distintivo do logotipo

Atractividade visual

Lettering

5,0

Verificamos que tanto a atractividade visual como o lettering teve uma avaliacdo

boa.

O grafico 17 resume a avaliacao do caracter distintivo do plano de promocao e dos

meios escolhidos.

Aferimos que o desempenho na generalidade dos parametros é bom.
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Grafico 17 — Caracter distintivo do plano de promocéao

Intensidade das acces do plano de promocgio 3,08
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O gréfico 18 apresenta a classificacdo dos requisitos de utilizacdo da marca, no
qual podemos verificar que todos os critérios sdo importantes, sendo o critério de maior
relevo a cooperacdo com outras entidades do cluster.

Grafico 18 — Critérios de utilizacdo da marca

Demonstrar que coopera com outras entidades do Cluster 4,47

Desenvolver actividades de 1&D 4,40
Cumprir com critérios de equilibrio financeiro 32
Ser uma entidade certificada pela norma Qualidade 28
Ser associado da Pool_Net - Portuguese Tooling Network

Ter uma politica activa de Responsabilidade Social

Ser certificado pela norma Ambiente

Ser certificado pela norma Inovacdo
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Pelos resultados constatamos a necessidade de existirem critérios de utilizacdo da

marca, uma vez que estes sdo bastante valorizados.

A singularidade e caracter distintivo da marca «Engineering & Tooling from

Portugal» séo altos, ao nivel do logotipo, do plano de promoc¢ao e dos critérios de utilizacao.

O grau de envolvimento com a marca «Engineering & Tooling from Portugal».

A analise do grau de envolvimento com a marca dos inquiridos vem complementar
a avaliacdo da importancia da marca, nomeadamente ao nivel da atitude face a marca e do

nivel de envolvimento.

O gréfico 19 revela que 98% dos inquiridos estdo dispostos a utilizar a marca.

Gréfico 19 — Atitude face a marca

Esta dispostoa utilizara Marca P
«Engineering & Toolingfrom Portugal»

0% 20% 40% B0% 20% 100%

Através do grafico 20 podemos aferir que actualmente existe um bom nivel de
envolvimento com a marca sendo que 66% dos inquiridos j& utiliza a marca, sendo que 55%
a considera um argumento de venda para a empresa, 53% utiliza o logotipo nos seus
materiais de divulgacao, 36% considera que transpde o(s) atributo(s) para a sua politica de

comunicacéo e 30% utiliza o logotipo nos documentos oficiais da empresa.
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Gréfico 20 — Nivel de envolvimento
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Pré-avaliacdo do conhecimento da marca junto dos clientes

A pergunta chave deste inquérito consiste em saber se o inquirido ja tinha tido
algum tipo de contacto com a marca, de modo a aferir reconhecimento, lembranca,

associacoes e beneficios.

O gréfico 21 demonstra que o nivel de reconhecimento do logotipo é praticamente
nulo, visto que 93% dos inquiridos nunca o tinham visto, 0 que significa que apenas dois dos

trinta inquiridos reconheceram o logotipo.

Gréfico 21 — J4d alguma vez viu este logotipo

ESim ENao
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Estes dados revelam claramente que a marca «Engineering & Tooling from
Portugal» esta num estado muito precoce de implementacdo. Refira-se que a amostra
escolhida estava em condicOes preferenciais para que o sentido das respostas fosse
inverso, ja que se tratam de clientes das empresas portuguesas e visitantes de feiras em

que a marca estava em evidéncia.

O grafico 22 pretende aferir a lembranca que os inquiridos tém do logotipo, tendo
para isso sido colocada a questdo «Ja alguma vez viu este log6tipo?». Esta pergunta visa
identificar a forma como os inquiridos tiveram contacto com o logotipo segundo um conjunto
de opcdes, designadamente brochuras, websites, revistas, feiras, ndo me recordo e outras.
Dado que apenas dois inquiridos responderam afirmativamente ndo é possivel atribuir

grande relevo as respostas a esta questao.

Grafico 22 — Como conheceu o logotipo

Brochura [ .

_I
Website
Revista | 0

Feira |0

Ndo me recordo

Para medirmos as associa¢gfes que os clientes fazem do log6tipo foi colocada a
guestao «Qual o significado do log6tipo?» neste caso as associacfes mais frequentes séao:
representa a industria de um pais, representa a marca de um cluster e ndo faz ideia com

uma percentagem de 27% cada (gréfico 23).

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias | Escola de Comunicacgao, Artes e Tecn. de Informagédo 99



Catarina Jodo Fernandes Medina A importancia da Marca na IndUstria Portuguesa de Moldes

Gréfico 23 — Qual o significado do logotipo

Representa inddstria de um pais 27%
E a marca de um cluster 27%
Nio faco ideia 27%
Ea marca de uma empresa 13%
Representa projecto nacional ou europeu 7%
\ \ T

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

O grafico 24 evidencia a influéncia da marca, numa escala de 5 pontos sendo 5
muito importante e 1 nada importante, sobre os seguintes factores: percepc¢éo de qualidade,
decisdo de compra, competitividade de preco e percepgdo de risco. Com esta questdo
pretendemos aferir quais os beneficios que os clientes deste sector consideram mais

importantes.

No entanto, esta analise é algo redutora visto que os inquiridos ndo tém qualquer

conhecimento sobre a marca.
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Gréfico 24 — Influéncia da marca sobre os seguintes factores

Percepcdo de qualidade
5,0
4.5
4,0
3,5

Competitividade do preco

Decisdo de compra

Percepcdo de risco

Assim, verificamos que apdés o primeiro contacto com a marca 0s inquiridos a
associam primeiramente a competitividade do preco, sendo a associacdo mais fraca a de

gue a marca ajuda a reduzir a percepc¢ao de risco.

Verificamos que o conhecimento da marca na amostra de clientes é muito baixa ao

nivel do reconhecimento, lembranca, associacdes e beneficios.
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Conclusoes

De acordo com a avaliagdo do resultado da investigagcdo, andlise, trabalho de

campo, tratamento estatistico e cruzamento de dados, é possivel concluir que:

e 66% dos inquiridos utilizam a marca «Engineering & Tooling from Portugal», no
entanto, 21% revelaram ndo ter qualquer tipo de envolvimento com a mesma e 13%

consideram ndo aplicavel (Gréfico 20);

e 98% dos respondentes estdo dispostos a utilizar a marca «Engineering & Tooling

from Portugal»
¢ A avaliacdo do logotipo é boa em todos os parametros (Graficos 14, 15 e 16);

¢ Relativamente aos atributos reconhecidos pelos stakeholders existe algum
desalinhamento com os atributos definidos pela Pool-net, embora a maioria dos

atributos seja considerada importante (Gréficos 11 e 12);

¢ A grande maioria dos inquiridos espera alcancar uma diferenciacdo da concorréncia
com a utilizacdo da marca «Engineering & Tooling from Portugal», consolidar a
notoriedade do sector, um reconhecimento do alargamento de competéncias da
cadeia de valor e estimular o apoio a competitividade, marketing e promocéao

internacional das empresas e do sector (Gréfico 13);

e 93% dos clientes ndo reconhece o logotipo “Engineering & Tooling from Portugal”
(Grafico 21);

e Dos 35 clientes que responderam ao inquérito, 27% associam o logotipo a indastria
de um pais, 27% associam a marca de um cluster, 27% nao fazem qualquer tipo de
associacdo, 13% associam a marca de uma empresa, enquanto que para 7%
representa um projecto nacional ou europeu (Gréfico 23);

e Apds o primeiro contacto com a marca, os clientes inquiridos tém tendéncia a
associar 0s beneficios da marca a qualidade e & competitividade do preco, sendo os

menos valorizados a percepcao do risco e a decisao de compra (Gréfico 24).
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A analise dos resultados desta investigacdo leva-nos a concluir que a marca
“Engineering & Tooling from Portugal” é considerada importante para o sector, respondendo
assim a gquestdo de partida Qual a importancia da marca “Engineering & Tooling from
Portugal" para o sector de tooling portugués?, em virtude das seguintes hipéteses terem

sido validadas:

Hipotese 1: Existe alinhamento entre os atributos reconhecidos e os atributos

definidos para a marca «Engineering & tooling from Portugal»;

Hipotese 2: Existe alinhamento entre os beneficios esperados e 0s objectivos

definidos para a marca «Engineering & tooling from Portugal»;

Hipbétese 3: As associagbes suscitadas pelo logotipo sdo coincidentes com o

conceito da marca «Engineering & Tooling from Portugal»;

Hipotese 4: O logotipo «Engineering & Tooling from Portugal» é de féacil

reconhecimento;

Hipotese 5: O logotipo «Engineering & Tooling from Portugal» favorece a

singularidade e distin¢éo;

Hipétese 6: Existe envolvimento por parte dos stakeholders com a marca

«Engineering & Tooling from Portugal»

Ap0s realizarmos uma pré-avaliagdo do nivel de reconhecimento da marca junto
dos clientes para aprofundar a andlise sobre a importancia da marca para o cluster

registdmos que a seguinte hipétese nédo se verifica:

Hipbtese 7: Existe reconhecimento da marca junto dos clientes da industria de

tooling

No entanto, consideremos que a marca «Engineering & Tooling from Portugal»
deva ser vista como um factor importante para a competitividade das empresas
portuguesas, o nivel de reconhecimento da marca é quase nulo, apesar de este estudo ter

sido realizado numa fase precoce da implementagédo da marca.
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Recomendacdes

¢ Redefinir a identidade da marca, tendo em atencdo que a imagem é como a marca
«Engineering & Tooling from Portugal» € percebida e a identidade é como a entidade

deseja ser percebida;

e Analisar com os stakeholders os atributos que estes consideram mais importantes
uma vez que os actualmente definidos pela associacdo que gere a marca ndo sao os

mais valorizados;
e Clarificar o posicionamento da marca;

¢ Redefinir o Plano de Comunica¢do da marca de modo a que contemple o publico-
alvo, os objectivos de comunicacdo, as accdes a desenvolver, os critérios de

avaliacdo e a mensagem a ser transmitida;

e Disseminar e explicar detalhadamente o Plano de Promogé&o Internacional da Marca
a todos os associados da Pool-net, definindo para cada accdo os respectivos
objectivos, os intervenientes, as condicionantes, a calendariza¢do das actividades, o

custo previsto de cada accéo e os resultados esperados;

e Rever o Plano de Promocao Internacional da marca «Engineering & Tooling from
Portugal» de modo a contemplar ac¢c@es mais agressivas e que de facto aumentem o

reconhecimento e notoriedade desta marca a nivel internacional;

¢ Monitorizar a brand equity ao longo do tempo (analisando notoriedade, qualidade

percebida, lealdade e associacoes;

Pistas para investigagdes futuras

Com o intuito de contribuir para a investigacdo académica e empresarial, o presente
estudo alerta para a importancia de uma marca num sector industrial, contribuindo com
algumas reflexbes sobre marcas colectivas e notoriedade no mercado nacional e

internacional.

Nesta investigacdo a amostra de conveniéncia utilizada tem algumas limitacdes no

seu grau de abrangéncia.
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Também ao nivel do caso de estudo houve limitacdes em virtude de ndo haver mais
paises com uma marca colectiva neste sector, tendo o investigador optado por um sector

com objectivos similares ao estudado.

Numa perspectiva mais abrangente dos resultados obtidos com esta avaliagéo,
considera-se pertinente a sua aplicacdo a uma amostra mais representativa de empresas

desta industria.

Seria também importante a utilizacdo qualitativa com entrevistas em maior
profundidade aos fornecedores do cluster, assim como monitorizar a brand equity ao longo

do tempo (analisando notoriedade, qualidade percebida, lealdade e associa¢des).

Seria igualmente interessante continuar a fazer a avaliagdo da campanha
internacional da marca «Engineering & Tooling from Portugal», nhomeadamente no que
concerne ao impacto da referida marca, tendo em atencdo que este estudo foi feito numa

fase embrionaria da implementacéo da marca «Engineering & Tooling from Portugal».

Por dltimo, mas ndo menos importante, criar um modelo de avaliagdo do

«Enginering & Tooling» e aplica-lo a outros sectores industriais.

Portanto, podemos concluir que existe ainda um vasto campo a ser explorado no
que se refere aos determinantes do valor, construcdo e gestdo da marca, nomeadamente

em sectores industriais.
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Apéndices
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Apéndice | - Casos de estudo: Marca «Wines of Portugal»

A construcdo da marca «Wines of Portugal» surgiu para dar resposta a uma
necessidade sentida pelos stakeholders do sector vinicola em Portugal e confirmada por
estudos realizados junto dos consumidores de vinho dos Estados Unidos da América e
Reino Unido, que comprovaram que Portugal tem auséncia de imagem, enquanto pais

produtor de vinho de qualidade. (www.ivv.min-agricultura.pt)

A marca «Wines of Portugal» veio, entdo, colmatar essa lacuna com o objectivo de
criar uma assinatura portuguesa forte que eleve a percepcao do vinho portugués nos
mercados internacionais, focando-se numa primeira fase, nos mercados norte-americano e

britanico.

Esta marca é constituida pelo logotipo e pela assinatura "A world of difference”, que
expressa os valores subjacentes aos vinhos portugueses atribuindo-lhes um caracter distinto

e que devera ser utilizada na promocéao dos vinhos portugueses de qualidade.

Uma marca global para os vinhos portugueses revela-se de extrema importancia,
de modo a promover a notoriedade do pais como produtor de vinhos de qualidade,

contribuindo para gerar valor acrescentado.

O enquadramento estratégico que apresentamos baseia-se no estudo “Incentivar a
Competitividade no Sector do Vinho Portugués - Desenvolver uma Visao Estratégica e uma
Plano de Accao” realizado pelo Monitor Company Group, L.P. em nome da ViniPortugal, em
2003.

Este estudo, realizado com intervencdo de um grupo alargado de stakeholders do
cluster dos vinhos, debateu os principais constrangimentos enfrentados por este sector e
possiveis ac¢fes futuras, traduzindo-se assim numa sumula da opinido colectiva em relacéo

ao tipo de acgdes necessarias para activar uma nova estratégia para o cluster.

Ao nivel dos mercados de exportacdo verificamos um problema de fragmentacéo
da carteira de clientes dos vinhos portugueses comparativamente aos principais produtores
mundiais de vinho que eleva, por um lado problemas de escala e rentabilidade e por outro,
dificuldades ao nivel das escolhas dos mercados prioritarios, devido aos elevados custos

associados.
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Na analise do referido estudo, verificAmos a existéncia de outros constrangimentos
associados a inexisténcia de uma estratégia declarada para o cluster, dos quais

destacamos:

e As instituicbes que colaboram com a ViniPortugal séo pressionadas para dividir o
seu orcamento de marketing por todos os paises para os quais Portugal vende, reduzindo

assim o impacto desse gasto;

o As entidades de investigacdo ndo dispdem de um conjunto claro de produtos
prioritarios nos quais possam concentrar 0os seus esforcos de investigacdo visando reduzir

0s custos de producdo ou melhorar a qualidade;

e Torna-se dificil colaborar com sectores associados como o do turismo — embora 0s
principais turistas em Portugal sejam provenientes dos maiores mercados mundiais de
importacdo de vinhos — uma vez que é dificil encontrar iniciativas convergentes em que 0s

dois sectores se possam empenhar;

e A auséncia de uma percepcdo clara das castas e lotes que serdo os futuros
produtos de sucesso para Portugal cria um perfil de producdo cadtico e agrava o custo do
cultivo da uva; e a regulamentacao evolui de forma organica permitindo a existéncia de uma
longa lista de castas em algumas areas e banindo castas noutras areas, apesar do facto de

se poder produzir vinho perfeitamente aceitavel a partir de um tipo de uva rejeitado.

Escolhas Estratégicas

As escolhas estratégicas giram em torno da questao de como e onde uma empresa
pode competir no seu sector, bem como de que modo acredita poder ser capaz de
apresentar uma oferta superior a das empresas suas concorrentes. Ao lidar com um cluster
na sua totalidade ndo é possivel articular uma estratégia harmonizada que se adeque a

todas as empresas.

No entanto, o0 objectivo da recomendacdo apresentada em seguida € o de facultar
uma estratégia que funcione como um ‘centro de gravidade' em funcédo do qual a maioria
das empresas do cluster possa alinhar as suas actividades. Esta estratégia é resumida na

figura abaixo.
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Figura 18 — Escolhas estratégicas para o sector dos vinhos em Portugal

« +€ 1b de valor total
de vendas de vinho
em 2010

* Aumentar
exportagdes de vinho
de qualidade

— 35% do valor total
criado

« Construir e defender
categoria-pais em
dois mercados de
exportagao
sofisticados

« Ir para além da
procura motivada pela
Saudade em
mercados-alvo,
obrigando o cluster a
modernizar-se

« Contributo positivo
para ‘Marca Portugal’

* Melhorar grau de
capitalizacéo e escala
de empresas
exportadoras

*« EUA e GB séo
mercados prioritarios
para investimento e
crescimento

* Manter e actualizar
procura interna e
extensdes naturais

» Manter outros
mercados de
exportagdo actuais

* Super Premium (€8-

12) e nivel mais
elevado de Premium
(€7-8)

* Retalhistas
gastronémicos e
especializados para
estabelecimento de
marca

« Sabores Unicos,
comunicados através
de um conjunto
restrito de conceitos
orientados por
estudos de mercado

— ex. Touriga,
Arinto*, Douro,
Alentejo

* Boa relagéo
qualidade - prego na
categoria crescente
Super Premium

— Lotes de grande
sofisticagéo

— Tradigao
artesanal

« Apoiado por uma
vasta diversidade

— Criagé@o de um
‘clube de vinhos de
qualidade’ para
reconhecer os
melhores vinhos de
todo o Portugal

— -

« Compreensdo das
preferéncias dos
consumidores

« ‘Apresentacéo’ de
vinhos adequada aos
mercados-alvo

« Respeito rigoroso de
niveis de qualidade
para exportagdes

« Capacidade de
aumentar volume de
producgéo de vinhos
sem comprometer a
qualidade

Fonte: Grupos de trabalho de Cluster (2003)

Objectivos e Aspiracdes

O principal e mais significativo objectivo desta estratégia é o de incrementar o valor
gerado para o cluster pela exportacdo de vinhos de qualidade. Em 2001 a totalidade do
vinho exportado — incluindo vinho de mesa, vinhos regionais e produtos de DOCs —
contribuiu com 22% para as receitas geradas pelo cluster. A meta, segundo este estudo, é
atingir um contributo de 35% de receitas provenientes de DOCs e de vinho regional
exportados até 2010. Se o cluster conseguir desenvolver com sucesso a sua exportagéo de
vinho de qualidade ao longo desse periodo, calculamos que as receitas totais de 2010
deverdo ultrapassar €1b. Esta evolucdo baseia-se em previsdes de crescimento de 8% em
termos de volume e de preco de exportagdes de DOCs, e de 8% no preco de exportagdes

regionais, reflectindo um mix reduzido de exportacdo de vinhos de mesa.

Com o propésito de atingir este nivel de crescimento, o cluster tera de concentrar

0S seus recursos e energias em dois mercados de exportagdo, nos quais 0s vinhos
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portugueses podem criar categorias completas no retalho e em restaurantes, bem como
deter uma base sofisticada de clientes que ira encorajar e contribuir para a moderniza¢éo do

cluster.

Outra aspiracdo importante € que o vinho passe a fazer parte da renovacgéo
desejada da marca Portugal. O vinho é um tipo especial de embaixador para um pais na
medida em que transmite um grau de sofisticacdo e de distingdo que apenas esta patente
num conjunto restrito de produtos exportados e, que se for devidamente utilizado pode ter
um efeito de contagio em relacdo a outros produtos e servi¢cos, como se verificou claramente

no caso da Australia.

Uma meta necessaria que pode ser vista como um objectivo por si s6 € o aumento
da dimensao das empresas que pretendem competir nos mercados de exportacdo. Quanto
maior for a capacidade das empresas de trabalhar em conjunto para atingir massa critica

melhor serd a sua posicdo competitiva em termos logisticos e financeiros.

Onde Intervir?

Em termos de nivel de definicdo de precos, Portugal ndo dispde de muitas opcdes
quanto a probabilidade de criar valor. Com uma das estruturas de parcelas mais
fragmentadas no mundo dos vinhos, niveis de mecanizacdo reduzidos e um elemento
tradicional forte na sua producgéo de vinho e cultivo da uva, Portugal ndo podera competir

em termos de preco nos segmentos de volume elevado, pelo menos até a proxima geracgao.

No que concerne ao mercado local, concluimos que € pouco provavel que, a curto
prazo, uma parte significativa desta procura seja perdida em detrimento de vinhos
estrangeiros, sendo que o cluster devera concentrar-se em encorajar os consumidores a

modernizar-se para os melhores vinhos portugueses.

Apresentamos de seguida um conjunto de iniciativas que visam activar uma

mudanca comportamental das empresas no sentido de materializar esta estratégia.

Comunicagdo de estratégia

O papel essencial de comunicar ao cluster a estratégia, a fundamentacdo e os
beneficios a ela inerentes devera ser assegurado, em primeiro lugar, pela ViniPortugal.

Recorrendo a apresentacdes, presengca on-line e divulgacdo através dos meios de
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comunicacdo social, a ViniPortugal devera apoiar os membros do cluster através da
comunicacdo de oportunidades e aberturas nos mercados-alvo e na explicacdo dos

principios orientadores da estratégia.

Actividade promocional

A fim de demonstrar uma lideranca forte e de obter alguns resultados a curto prazo
relativamente a esta estratégia, a ViniPortugal devera reformular o seu orgamento destinado
aos mercados-alvo. Embora mantendo algum tipo de presenga em outros mercados, a
maioria do or¢amento da ViniPortugal, para os préximos 2-3 anos, concentrar-se-a na
criacdo de oportunidades para todos os membros do cluster no Reino Unido e nos Estados

Unidos da América.

Tao importante como canalizar o seu préprio orcamento é o trabalho com outras
organizacdes como o G7 e a Aicep de modo a perfilar os orgamentos e 0s recursos dessas

organiza¢des com a estratégia do cluster.

Por ultimo, a ViniPortugal devera explorar activamente oportunidades no cluster do
turismo, ndo de uma forma restrita, mas segundo uma perspectiva descendente - top down,
de modo a criar alguns objectivos comuns na melhoria da imagem do vinho portugués, e de

Portugal em geral, junto de turistas e de clientes-alvo nos seus préprios paises.

Tendo em consideracdo que a maioria das empresas tem dimensdes inferiores as
necessarias para viabilizar um grande investimento na recolha de informacdo sobre
mercados e consumidores, a ViniPortugal devera expandir o seu papel a fim de gerar esse

tipo de conhecimentos criticos em nome do cluster.

Estes conhecimentos deverdo ser disseminados com os membros do cluster, ndo
s6 através de comunicacdes directas em eventos e reunides orientadas da ViniPortugal,
mas também através da utilizacdo de recursos on-line tal como acontece em muitos paises

do novo mundo.

Assim, o cluster podera beneficiar com alguns programas de formacao especifica
em vendas centrados nas melhores formas de incluir o vinho nas listas dos diferentes canais
de distribuicdo, reforcando a capacidade de o pessoal de vendas negociar precos e de reter

uma percentagem razoavel dos lucros gerados por novas vendas.
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O processo de construcdo da marca «Wines of Portugal»

O processo de construcdo da marca «Wines of Portugal» teve como base um
estudo especificamente desenvolvido para o efeito, levado a cabo pela Wine Intelligence,

Vinitrac®, para o Instituto da Vinha e do Vinho. I.P., que assentou em trés vectores:

e A imagem e posicionamento dos vinhos portugueses nos mercados Estados Unidos

da América e Reino Unido;
e Analise factorial de correspondéncias para o posicionamento dos vinhos de Portugal;
e Estudo do logotipo da marca.

A metodologia utilizada para a identificagdo do posicionamento dos vinhos
portugueses nos mercados Estados Unidos da América e Reino Unido consistiu na
realizacdo de inquéritos on-line com vista a aferir as atitudes dos consumidores face a
origem dos vinhos que habitualmente consomem. As amostras consistiram em 1009 e 2015
inquéritos para Reino Unido e Estados Unidos da América, respectivamente. A
segmentacao foi realizada por género, idades, e escaldo de rendimentos no caso do Reino

Unido e da sua regido geografica no caso dos Estados Unidos.

Para além da afinidade com os vinhos portugueses, o estudo do posicionamento
procurou identificar efeitos sinergéticos advindos da simpatia do consumidor pelo nosso
pais. Por este motivo foram colocadas questdes relativas a aspectos da historia, das

pessoas e da cultura dos paises identificados.

Neste estudo foram analisados 11 paises produtores de vinho, designadamente
Australia, Chile, Africa do Sul, Espanha, Italia, Nova Zelandia, Franca, Estados Unidos da
América, Argentina, Portugal e Alemanha e, 11 atributos chave, designadamente: «muito
bom valor para o dinheiro», «longa tradicdo na producdo de vinhos», «vinhos de elevada
qualidade», «vinhos que eu conheco», «variedade de vinhos de que gosto», «disponivel no
meu lugar de compra», «orgulho em servir», «vinhos caros», «gosto pelo sabor e estilo»,

«vinhos dos quais eu posso depender» e «producdo amiga do ambiente».

O estudo esta organizado segundo a analise de dois grupos para cada um dos
mercados em foco: os consumidores de vinho em geral e consumidores de vinhos

portugués.
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Posicionamento Reino Unido

Este estudo evidencia um declinio no consumo dos vinhos portugueses
demonstrado por uma percentagem superior de inquiridos que referem consumir menos
vinho portugués (19%) do que aqueles que consumiram mais (7%) nos 12 meses que
precederam os inquéritos. No entanto, quando analisada a afinidade com o pais (47%
gostam de Portugal) versus afinidade com o vinho desse pais (40% gostam do vinho
portugués), Portugal revela um potencial de crescimento partindo do principio que se uma

pessoa simpatiza com o pais esta mais predisposta a provar e consumir 0s seus produtos.

A anadlise dos atributos chave e imaginario dos vinhos portugueses para ambos os
grupos, «consumidores em geral vs consumidores de vinho portugués», foi muito clara,
evidenciando que quem bebe vinho portugués o avalia de forma bastante favoravel, sendo a
avaliacdo bastante mais modesta no seio do grupo dos consumidores de vinho em geral.
Este aspecto revela que Portugal precisa de fortalecer a percep¢do que o consumidor tem

sobre a oferta de vinhos portugueses.

Figura 19 — Imagem dos vinhos portugueses para o publico do Reino Unido

Atributos chave Reino Unido - geral Reino Unido -

portugueses
Muito bom valor para o dinheiro 44% 60%
Longa tradicao na producéo de vinhos 33% 56%
Vinhos de elevada qualidade 30% 5%
Vinhos que eu conhego 23% 57%
Variedade de vinhos de que gosto 19% 42%
Disponivel no meu lugar de compra 18% 35%
Orgulho em servir 18% 53%
Vinhos caros 18% 21%
Gosto pelo sabor e estilo 17% 51%
Vinhos dos quais eu posso depender 14% 41%
Producé&o amiga do ambiente 8% 12%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® 2008
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Quando comparado o desempenho em cada atributo com cada pais produtor de
vinho, é reconhecido que Portugal tem uma longa tradicdo na producado de vinhos, mas na
maior parte dos atributos analisados, Portugal assume o Gltimo posto do ranking dos paises

em causa.

A andlise individual de cada atributo segundo cada grupo revela que Portugal
assume a Ultima posicdo na generalidade dos atributos no grupo dos consumidores em
geral. No grupo dos consumidores de vinho portugués o score € mais favoravel,
destacando-se o orgulho em servir vinho portugués, no qual Portugal aparece em terceiro
lugar. No atributo “Vinhos sobre os quais ndo sei nada”, é notdrio que os vinhos portugueses
sdo o0s mais conhecidos entres 0s seus consumidores, embora sejam 0S mais

desconhecidos entre os consumidores em geral.

Posicionamento Estados Unidos da América

No mercado dos Estados Unidos da América, Portugal tem a taxa de penetracao
mais baixa entre os paises analisados, 1 em cada 12 consumidores regulares de vinho
bebeu vinho portugués ha menos de 6 meses e apenas 6% refere beber vinho portugués
pelo menos uma vez por més. Dos consumidores americanos de vinho portugués 11% esta

a diminuir o seu consumo e apenas 4% refere que esta a aumentar.

Ao nivel da afinidade, Portugal revela potencial de crescimento, sendo os
sentimentos positivos relativamente ao pais (43%) mais expressivos do que 0s sentimentos

relativos os vinhos portugueses (36%).

A andlise do turismo revela que Portugal é menos visitado do que os restantes
paises europeus, com menos de metade das visitas. No entanto, o estudo revela que uma
larga percentagem dos entrevistados gostaria de nos visitar (57%). A relacdo entre a
afinidade e o turismo revela que o consumo de vinhos portugueses pode aumentar com o

crescimento do turismo.

A andlise dos 11 atributos chave revela que Portugal necessita de fortalecer as
percepcbes da sua oferta uma vez que todos os atributos positivos pontuam no maximo

30% entre os consumidores de vinho americanos.

No ranking de desempenho por atributo, Portugal estd a meio da tabela em 4

atributos chave e, situa-se bem abaixo do meio da tabela em 7 atributos.
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A mesma analise comparativa tendo como base os consumidores de vinho
portugués, revela resultados bem diferentes ja que esta acima do meio da tabela em 10 dos
11 atributos, onde se destaca o valor para o dinheiro, atributo, em que Portugal assume o

terceiro posto, atras de EUA e Australia.

Referimos ainda que os consumidores de vinhos portugueses reconhecem a longa

tradicdo de Portugal na producao de vinhos onde nos cotam em quarto lugar.

Figura 20 — Imagem dos vinhos portugueses para o publico dos EUA

Atributos chave EUA - geral EUA - portugueses
Muito bom valor para o dinheiro 41% 15%
Longa tradicdo na producédo de vinhos 30% 53%
Vinhos de elevada qualidade 28% 58%
Vinhos que eu conheco 26% 53%
Variedade de vinhos de que gosto 22% 53%
Disponivel no meu lugar de compra 18% 49%
Orgulho em servir 18% 46%
Vinhos caros 17% 43%
Gosto pelo sabor e estilo 16% 24%
Vinhos dos quais eu posso depender 14% 34%
Producéo amiga do ambiente 14% 17%

Fonte: Wine Intelligence, Vinitrac® 2008

O estudo do log6tipo da marca «Wines of Portugal»

Estabelecidos o0s objectivos estratégicos e definidas as principais linhas
orientadoras para o posicionamento da marca «Wines of Portugal» foi desenvolvido um

estudo do logotipo pela Wine Intelligence, Vinitrac® em 2009.

A metodologia utilizada baseou-se em inquéritos on-line no mercado EUA em que
os inquiridos foram confrontados com potenciais logotipos, sendo convidados a pronunciar-

se sobre as associacdes que lhes suscitavam. Sublinhe-se que o mercado EUA representa
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75 milhdes de consumidores (Wine Market Council & Merrill Research survey, 2007). Ao
contrario do mercado RU em que o vinho portugués é indiferenciado, no mercado EUA o
consumidor evidencia ja uma imagem de marca relativamente aos vinhos portugueses, tal

como foi enfatizado anteriormente relativamente a associacao a atributos chave.

O estudo do logotipo compreendeu também uma caracterizacdo do perfil de
consumidor americano, na perspectiva de identificar um segmento alvo: «Generation

treaters» e «Premium brand suburbans».

Os segmentos seleccionados representam 48% dos consumidores de vinho

americanos que correspondem a 76% do valor do mercado.

«Generation treaters» - sdo maioritariamente homens (58%) entre os 24 e os 44
anos, em que cerca de 1/3 declara ter com um rendimento anual superior a 100.000 délares.
Cerca de 90% diz consumir vinho pelo menos uma vez por semana, assumindo-se como
grandes conhecedores. Sendo o vinho uma forma de demonstragdo do seu status social,
consomem geralmente em restaurantes e bares, mas ndo descuram a relagdo qualidade /
preco. Gastam em média $20 numa garrafa de vinho em contraste com os $8 médios que se

verificam para todos os consumidores americanos.

«Premium brand suburbans» - s&o maioritariamente mulheres (57%), em que 50%
se situa entre os 35 e 0s 54 anos e 0s rendimentos anuais entre os 70.000 e os 100.000
ddlares. Este segmento representa os maiores consumidores de vinho mais frequentes.
Consomem vinho de forma casual, as refeicfes e fora delas, em casa ou fora. Gastam em

média $10 a $14.99 e tém preocupacao com o binémio qualidade / preco.

O processo de construcéo do logotipo foi evolutivo sendo aperfeicoado de acordo
com o feedback obtido. Este trabalho culminou com uma avaliagdo qualitativa da qual

destacamos as principais conclusées:

e Os inquiridos enfatizam a qualidade e prestigio que o logotipo lhes suscita, a
mensagem é projectada e referem que se irdo recordar da imagem. E-lhes transmitida a
identidade portuguesa e de «old world», destacando a invocacdo das tradicbes e uma
cultura rica em arte e arquitectura. Por outro lado referem também a criatividade e

elegancia;

e Evoca um produto com maior rigueza e profundidade, resultando num conjunto

alargado de qualidades, lembra o trabalho artesanal;

e E um logotipo que suscita curiosidade e vontade de experimentar;
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Deste modo emerge um conjunto de valores que se pretende transmitir com o
logotipo «Wines of Portugal» e que se encontram sintetizados na figura 21, que resultam

num posicionamento centrado nos atributos referidos na figura 22.

“Os vinhos portugueses transportam-nos para um mundo a parte. Um Mundo
destinado a consumidores conhecedores. O cardcter diferencial dos nossos vinhos
manifesta-se pela experiéncia sensorial de descoberta de sabores absolutamente distintos.

A experiéncia do diferente.” (http:/www.winesofportugal.brandbookmanager.com/)

Figura 21 — Valores da marca «Wines of Portugal»

0 Corag b, como simbolo

da paixds pela crmagso,

pola terra @ b suas
entes, coma simbolo da
em receber partuguis

Copas personalizados
vodta de uma mesa,
transmite a wleia de
coenvivialidade do vinhe, da
hedpitalidade calarosa & da
impartingia dos praseres
04 mesa quie define os
Pertugueses & os seus
virhos

Lua e Sol, & moite ¢ o dia
AdediCACI0 inC avsarvel dos
criadares. Os diferentes
mamentos de consuma

Afirmagia da uva ¢ da riquesa das
diferentes castas, num tom .|If.'~|‘:llrrL "

Copo gue nasce da descomprometida

Videira Festa encontra, energia, vitalidade
o cuidada colocada A madernidade da produg §a da vinbao,
na winha

0% NoWO'S Cconceitas, os naves hlends. os
matwralmente dd nowas criadores
origem a genuinas

CIEAGDES

A figura bumana. senhadora e dedicada a
prodig a0 de vimho, dia & naite
Camprometde. Dedicads. A impartinca
dio terreno que pisa e & suas diferentes
tipologiss em Portigal. o respeito por
cada terroir

Fonte: http://www.winesofportugal.brandbookmanager.com/
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Figura 22 — Atributos da marca «Wines of Portugal»

ESSEMNCIA
DisCRIMINADOR
WV ALORES
PERSONALIDADE
SUPORTES
BEMEFICIOS
INSIGHT
ALvo
MERCADD

Fonte: http://www.winesofportugal.brandbookmanager.com/

Regras de Utilizacdo da marca

Consciente de que os factores que caracterizam o vinho portugués advém néo sé
dos blends multivarietais mas também da diversidade de regides, terroirs e castas
portuguesas, importa modernizar aquela estrutura de modo a envolver as entidades
certificadoras e o comércio na concretizacdo do projecto, para garantir que a marca «Wines
of Portugal» venha a corresponder ao objectivo para que foi criada. Neste contexto, a

comissao executiva da marca deve assegurar:
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¢ O cumprimento pelos operadores econémicos das regras constantes no Manual de

utilizacdo de uso da marca;

¢ A coordenacdo do plano anual para a promoc¢do da marca, em articulagdo com os

diferentes agentes que fazem promocéo com financiamento publico;

e A gestdo do banco de dados e materiais de divulgacdo a disponibilizar para os
eventos de animacdo associados & promoc¢do da marca, garantindo o acesso do publico a

baixo custo e a boa utilizacdo de recursos;

e A definicho da metodologia de avaliagdo e monitorizacdo da iniciativa pela

observacao dos efeitos da marca.

Condic@es de utilizagcdo da marca

A utilizacdo desta marca pelas empresas e outras entidades envolvidas na
promocao deve obedecer a regras bem definidas, de forma a assegurar a correcta utilizagdo

da marca, enquanto bem publico representativo do sector e de Portugal

Propriedade

A marca «Wines of Portugal» (WoP) foi criada com o objectivo de potenciar a
afirmacdo dos vinhos portugueses no mercado internacional. Esta marca é propriedade
registada pelo Instituto da Vinha e do Vinho I.P, sendo que nenhuma entidade pode, sob
qualquer pretexto, adquirir ou reclamar para si 0 uso exclusivo da marca ou registar
qualquer expressdo, simbolo, ou outro sinal distintivo que faca parte integrante dos

elementos associados a marca «Wines of Portugal», ou que a eles se assemelhe.

Utilizacao

A marca «Wines of Portugal» (WoP) é uma marca de uso facultativo pelas
entidades cujos produtos cumpram 0s requisitos necessarios previstos no Regulamento e
nas normas de identidade da marca WoP, para que a mesma possa corresponder aos

objectivos para que foi criada e para beneficio de todo o sector vitivinicola.
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N&o obstante, a marca ou qualquer dos seus elementos ndo devem ser entendidos
como garantia de caracteristicas especificas dos vinhos, podendo inferir-se apenas que se

trata de vinhos produzidos a partir de uvas colhidas e vinificadas em Portugal.

Assinatura Principal

A marca «Wines of Portugal» surge como um elemento distintivo e identificativo,

mas ndo como garantia de qualidade ou certificacdo das marcas terceiras.

Elementos da logo marca

O logotipo da «Wines of Portugal» é composto pelo seu nome «Wines of Portugal»,

assinatura «a world of difference» e simbolo «P».

Os elementos da ilustracdo (“P”) ndo podem ser decompostos nem utilizados

separadamente do logotipo.

Figura 23 — Logotipo «Wines of Portugal»

wines.
portugal

a world of difference

Fonte: Manual de Utilizagao Pratica
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Plano de Comunicacéao

A eventual utilizacdo de versdes do logétipo da «Wines of Portugal» noutros
idiomas, para além do inglés, depende de aprovacgdo prévia da entidade tutelar da marca,

designadamente Mandarim e Russo.

Foram também definidos manuais de utilizacdo pratica para varios suportes de
aplicacdo, designadamente: manual para suportes impressos, manual para suportes digitais,

rotulos e stands.

Estes manuais tém como principal objectivo explicar aos utilizadores quais 0s
cuidados a ter na aplicacdo do logo marca nos varios suportes, nomeadamente no que diz
respeito a convivéncia com outras marcas, logotipos de entidades financiadoras. Desta
forma assegura-se um destaque e utilizacdo uniforme por parte de todos os utilizadores, no

gue toca a dimens0es, cores, localizacdo e area de proteccao da marca.

Quando ndo seja possivel utilizar o nome «Wines of Portugal» - por exemplo, no
ambito de eventos, ou outras ac¢bes, com financiamento comunitario - poder-se-a usar, a
titulo muito excepcional, uma versdo do logotipo apenas com o simbolo “P” e a frase “A

world of difference”, no local do nome “Wines of Portugal”.

A assinatura verbal como logotipo:

“A world of difference”
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Apéndice Il - Questionario aos Stakeholders

Engineering & Tooling

\ QUESTIONARIO AVALIACAO MARCA
@G:D “ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

F B o m P OR T U A L

PEDIMOS A SUA COLABORACAO NO PREENCHIMENTO DESTE QUESTIONARIO QUE VISA AFERIR A
SUA PERCEPCAO E EXPECTATIVA RELATIVAMENTE A MARCA “ENGINEERING & TOOLING FROM

PORTUGAL"” ATE AO PROXIMO DIA PARA O E-MAIL
| Entidade | |
[Nome | |
I Fungdo I |
N° Trabalhadores Menos 10 \:‘ 11-50 D 51-250 D Acima de 250 |:|
Menos 500 [_| 2.500-5.000 [_|
Valor Producdo 2010 o wn g -
i s N3o aplicavel || 500-1000 [ ] 5.000 - 10.000 |
1.000-2.500 [_] Acima de 10.000 [_]
% Vol
&L:gcioosuqr:: " R I:] Menos 25% |:| 50%-75% |:|
S0 aplicavel
corresponde a 25%-50% Mais de 75%
exportacdes ° ° |:| ° D
Associagdo |:|
Centro de Formag&o |:|
Centro Tecnolégico I:l
Tipo de Entidade Empresa I:l
Instituto Politécnico/ Universidade D
Municipio D
Qutro, qual?
E associado da Pool-net? Sim D NSo D

Pagina 1 de 5
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Engineering £ Tooling ; .
QUESTIONARIO AVALIACAO MARCA
“"ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

Qual a importancia dos seguintes aspectos para a utilizacdo da Marca “"Engineering & Tooling from Portugal”?

Nem muito

Muito Pouco Nada
i Importante | nem pouco |. 2
importante importante importante | importante
Ser associado da Pool_Net - Portuguese Tooling
Network
Ser uma entidade certificada pela norma
Qualidade
Ter uma politica activa de Responsabilidade
Social

Cumprir com critérios de equilibrio financeiro

Ser certificado pela norma Ambiente

Ser certificado pela norma Inovacdo

Desenvolver actividades de I&D

Demonstrar que coopera com outras entidades
do Cluster

OO o)io)ioioioe|ic
O|g|g|ig|g|ojio;mic
HjEyEnENEE
O Oo)io)igioioe|ic
O O|o)io)igioio|ic

Outros, quais?

Néao aplicavel

Utilizacdo do logétipo nos materiais de divulgagdo da empresa

Que tipo de envolvimento tem | Utilizacdo do logétipo nos documentos oficiais da empresa
da sua empresa com a Marca

Transposicdo de um ou varios atributos da marca para o material
“Engineering & Tooling from de comunicagéo da empresa (ex. textos promocionais)

Portugal” A Marca “Engineering & Tooling from Portugal”é um argumento de
venda para a empresa

Nenhum

Outro

Ogigjo|oo

Qual?

Esta disposto a utilizar a Marca “Engineering &
Tooling from Portugal” Sim D N&o |:|
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Engineering £ Tooling ; .
QUESTIONARIO AVALIACAO MARCA
“"ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

Como avalia o Logdtipo “Engineering & Tooling from Portugal” segundo as seguintes caracteristicas: l

Nem bom nem
mau

m
=
=

Muito Bom om a Muito mau

Reconhecimento visual

Associacdo ao sector

Associagdo a Portugal

Lettering

Atractividade visual

Aplicabilidade em  material
promocional

Yy Y o] ]
Yy o] ]
Yy Y ] ]
Yy ] ]
Yy ) ] ]

Como avalia a execugdo do plano de promogao internacional relativamente a?

Muito Nem bom Muito
Bom Glii nem mau Mad mau L

U

Intensidade das acgdes do plano de promogdo
(ex. n® participagdes em feiras, frequéncia das I:'
publicidades em revistas, n® reportagens, etc

)
Adequagéo das accles aos mercados alvo (a
nivel geografico)

Adequacgdo das accBGes aos mercados alvo (a
nivel sectorial)

Notoriedade dos meios de divulgagdo
escolhidos (ex. revistas, jornais, feiras, radio,
etc)

Variedade dos Suportes de divulgagdo
escolhidos (ex. muppies, outdoors, roll-ups,
stands, revistas, brochuras, brindes, etc)

[

04 g
| B EEn =
04 af
0| g
O|da;) d
04 ae
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Engineering £ Tooling

=, QUESTIONARIO AVALIAGAO MARCA
E G-DC=3 “ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

F A o m P OR T uUu®&8 A u

Quais os atributos que valoriza da Marca "Engineering & Tooling from Portugal” I

5 Nem muito
Muito Pouco Nada
importante Importante Eﬁ;‘oftgﬁig importante importante

Associativismo

Competitividade

Complexidade

Cumprimento prazos entrega

Exceléncia

Experiéncia

Fiabilidade

Imagem

Inovacgédo e Tecnologia

Internacionalizagéo

Investigacdo &
Desenvolvimento

Know - how

Networking

Precisdo

Qualidade

Relagdo Qualidade/Preco

Responsabilidade Social

Rigor

Solugdes integradas

Y [ o o o Y oY o] o]y
Y ] g ]y ] ] )
Y (] o} o Y Y o] o] ]y
Y (] o} A Yy Y gy
Y [ o} oy ] ] ] )y

Outros, quais?
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Engineering £ Tooling

QUESTIONARIO AVALIAGAO MARCA
@G:D “ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

Como avalia os beneficios que espera vir a alcancar com a Marca “Engineering & Tooling from Portugal” I

Nem elevado Muito

Elevado Alto nem baixo Belxe baixo

Apoio a competitividade, marketing e a
promocdao internacional das empresas e do
sector

Apoio a sustentabilidade das empresas e
do sector em geral

[]

Atraccdo de novos clientes

Aumento de vendas / exportagbes

Consolidagdo da notoriedade do sector

Diferenciacdo da concorréncia

Entrada em novas areas ou nichos de
mercado

Reconhecimento do alargamento de
competéncias na cadeia de valor

Reposicionamento do sector

Valorizagdo da empresa

I L ]
I L o ]
IO R Yy o ]
I L ]
I .

Qutros, quais?

Comentarios / Sugestdes

Obrigado pela Colaboragéo!!!!

De acordo com o DL n.? 67/98 de 26 de Outubro, os dados fornecidos sdo confidenciais, pelo que nos comprometemos a ndo
divulga-los a terceiros, excepto com autorizacdo prévia.
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Apéndice Il - Questionério aos Clientes

Engineering £ Tooling

2

F B o m F DR T ugam®A L

“"ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

IMPACT

[ Company (Optional) I

I Country I

Healthcare

Automotive

Aeronautics

Business area Packaging

White goods

Electronics

Other

Specify?

I

ENngineer

F R O m

ing

£ Tooling

PIGD,

P O R T U G R L

Have you ever seen this logo before?

Yes |:|

no []

If yes, where?

Trade fair

Website

Brochure

Magazine

I don’t remember where

Other(s)

Specify?

)
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Engineering £ Tooling

R

F B o m P DR T U @8 A L

“"ENGINEERING & TOOLING FROM PORTUGAL"

IMPACT

Company brand

Research institute

National / European Project

What does this logo stands for?

Cluster brand

National Industry

I've no idea

N

Do you think that "Engineering & Tooling from Portugal” could influence yours?

Always

Neither too

2ise Ll little nor much

Rarely

Never

Quality Assessment

Pricing Competitiveness

Risk Assessment

I ||

Purchase decision

|
I (o
I |

I |

Comments/Suggestions
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