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INTRODUCAO

Aaker (1991) afirma que um dos factores que distingue o marketing moderno é a
importancia atribuida a criacdo de marcas diferenciadas a partir dos anos 50,
evidenciando uma nova forma de apelo ao consumo, muito para além das fungdes
classicas de identificacdo do produtor e distincdo da concorréncia. De facto, a
evolugdo do conceito de marca surge associada ao proprio desenvolvimento do

marketing, no decorrer da primeira metade do século XX.

A ideia de que uma marca consegue comunicar com o consumidor, influenciando as
suas avaliacbes e decisdes de compra, leva a ponderar a hipotese de que quando
geridos de forma semelhante aos produtos, os paises conseguem gerar importantes
vantagens competitivas no mercado global, em fungdo da imagem que a sua marca
transmitir. Ao pensar em determinados paises, naturalmente surgem nas mentes de
cada um imagens, representacoes ou informagodes, que afectam os julgamentos que

se fazem.
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Por vezes, a informacao sobre o pais de origem do produto torna-se suficiente para
emitir um juizo de valor, pois as marcas incorporam nelas parte da informacao
associada com o pais de origem. “Um perfume deve ser francés, tal como um bom
champanhe. Um relégio de prestigio deve ser fabricado na Suica. Um bom puro sera

cubano. E um bom vodka, sera russo” (Cervino, 2002, p.157).

Uma marca pais deve ser entendida, num primeiro momento, como um nome; um
nome que simboliza uma reputacdo. Exige-se, assim, que o pais olhe para a sua
marca como 0 seu bom-nome, cuja imagem requer acuidade e gestao, de modo a ser
mantida, ou até mesmo melhorada. A preocupacdo com a marca sera o plano do pais
para alcancgar essa reputacao, fazendo com que todos actuem de maneira a abracga-la,
certificando-se de que o mundo a conhece e acredita nela. Esta gestdo de marca,
quando inteligente e responsavelmente aplicada, pode trazer beneficios reais para os

paises, concorrentes no mercado global.

Actualmente cada pais concorre pela conquista de consumidores, turistas,
investidores, mas nao so6; concorre também por atencédo e respeito. E, num cenario
concorrencial, é exigido aos paises que se fagam conhecer, seja pelos seus valores,
pelas suas pessoas, pelos seus produtos ou pelos seus eventos. A aposta numa
estratégia de marca significa conhecer exactamente a sua identidade, ou seja, quais
as qualidades e atributos que se possuem, como se devem utilizar e como se pode
mostrar ao mundo que se possuem; preferencialmente mostrando que sao unicas, de

confiancga, distintivas e atractivas.

Num mundo cada vez mais homogeneizado, a afirmacado de uma identidade propria e
Unica, diferenciada da concorréncia, permite reforcar o posicionamento pretendido,

tornando-se, deste modo, num desafio premente a alcancar.

1.1 Justificacao do tema

A importancia que tem sido atribuida a gestdo da marca, como via de obtencido de
vantagens a longo prazo pelas organizagdes, confere-lhe uma dimensao estratégica

que a transforma num valioso activo a explorar.




Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Quem define o valor de uma marca € quem a recebe, ou seja, os consumidores, dai
que a filosofia actual do marketing, orientada a conhecer as necessidades dos
consumidores para criar produtos capazes de as satisfazer, esteja a ser transferida
para a gestao estratégica dos paises. Os primeiros estudos sobre a marca incidiam no
seu papel como instrumento comercial, que as empresas utilizavam para identificar e
diferenciar os seus produtos. Nos dias de hoje, porém, o ambito da marca foi ampliado
verificando-se, por parte dos paises, um interesse generalizado na promoc¢ao dos seus
produtos, locais, monumentos ou pessoas, com o intuito de aumentarem as suas
vendas, os seus turistas e os seus residentes, encarando-a como forma de

desenvolvimento sustentado.

A exigéncia que se coloca aos paises no sentido de conhecerem e entenderem as
necessidades dos seus diferentes publicos (os cidaddos, os investidores, as
empresas, os turistas), de maneira permanente, torna-se crucial para adaptar os
produtos ou servicos do pais a essas necessidades e manter assim a sua
atractividade frente a outros paises, seja na atracgdo de empresas, turistas,

instituicdes ou eventos.

Actualmente os lugares necessitam de atrair turistas, fabricas, empresas e talentos,
bem como de descobrir mercados para as suas exportagdes; tudo isto requer que os
locais adoptem instrumentos de gestdo estratégica de marketing e gestdo de marcas
(Kotler e Gertner, 2002).

A relevancia desta investigacao é reforcada pela importancia que conceitos como
marca-pais ou place branding tém vindo a ganhar nos ultimos anos. Sé na Europa
existem mais de 500 regides e mais de 100.000 locais a competirem pelos mesmos
escassos recursos, seja de investimento estrangeiro ou forga de trabalho qualificada.
Em todo o mundo existem mais de 300 cidades-regides com mais de um milhdo de
habitantes. Esses locais sdo ja considerados “global city-regions” ou “world cities”
(Kotler, Haiden e Rein, 1999), e necessitam continuamente de estratégias de

marketing para assegurar essas denominacgdes.

Neste contexto, e para o presente estudo, acredita-se que a imagem pais pode
representar uma vantagem competitiva importante, constituindo uma fonte de valor
traduzida na confianga, fiabilidade, credibilidade e qualidade que essa imagem lhe

consegue transmitir. De uma forma cada vez mais generalizada, assiste-se a adopc¢ao,
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por parte dos paises, de técnicas de branding e marketing que as empresas ha muito

tempo utilizam na promocéao dos seus produtos.

Esta investigacao foi orientada para analisar uma marca pais em particular: a Marca
Portugal. A escolha por este pais, para além de ser o pais de origem da doutoranda,
justifica-se pelo facto de que os criadores de produtos e servigos portugueses sao, por
vezes, penalizados pelo facto do que fazem ser “made-in Portugal”’, ou seja, existe
uma marca Portugal que, por vezes, representa um decréscimo de percepg¢ao de valor
no mercado global, mesmo quando esses produtos s&o objectivamente melhores do

que os concorrentes’.

De facto, a realidade das empresas e marcas portuguesas revela que Portugal é
produtor de produtos de qualidade, tem marcas internacionalizadas, dispde de méao-
de-obra especializada e recursos humanos qualificados. A provar isso mesmo refiram-
se os dados disponiveis na Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de
Portugal — AICEP (antigo ICEP — Investimento e Comércio Externo de Portugal). A
qualidade dos produtos portugueses é referenciada, por exemplo, em varias empresas
ligadas ao sector tecnoldgico. A nivel de Biométricas, por exemplo, Portugal assume-
se como lider mundial; A Master Guardian foi a primeira empresa de alarmes do
mundo a integrar design e tecnologia biométrica; O software da Siscoc planeia os
recursos humanos das redes de caminho de ferro nos paises avangados da Europa; A
Sky Soft cria software para sistemas de navegacdo e de comunicagao por satélite
para gestao de infra-estruturas rodoviarias ou maritimas. O displax da Edigma
transforma qualquer superficie num quadro interactivo, com fins comerciais, lidicos ou
didacticos; A Critical Software desenvolveu o software de integragdo dos sistemas de
informacao dos paises do espago Schengen e a Vision-Box desenvolveu o software
para o novo passaporte europeu. Outras empresas portuguesas como a Novabase, a
Microfil e a New Vision fazem de Portugal uma referéncia internacional de

e.government.

! Um exemplo, bastante referenciado na imprensa portuguesa, foi protagonizado pela Associagdo Portuguesa dos
Industriais de Calgado, Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos — APICCAPS, numa experiéncia em que um
grupo de importadores de calgado foi convidado a escolher os melhores sapatos de um expositor que misturava, sem
identificagdo de origem, sapatos portugueses e italianos. Quando se avaliou a realidade objectiva dos sapatos, tendo
em conta o design e a qualidade da matéria-prima e do fabrico, a maioria dos sapatos escolhidos como os melhores
eram portugueses. No entanto, quando revelada a origem da sua fabricagédo, a percepcéo de valor baixou cerca de

25%. E este néo é um exemplo unico.
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A Altitude Software é lider mundial de software para contact centers, razdo que
podera ter conduzido a que empresas como a Cisco, a Fujitsu e a Netjets tenham
escolhido Portugal para os seus Centros de Operagbes e Contacto; A NFive detém

75% do mercado global de cartbes de identificacao.

No que respeita a inovagado também existem casos de sucesso. No sector téxtil, sector
tradicional na economia portuguesa, a empresa Petratex fabrica o tecido do Vital
Jacket, uma t-shirt que permite a monitorizacdo dos sinais vitais do seu utilizador. A
empresa é igualmente responsavel pela producado do fato de banho “mais rapido do
mundo”, o LZR Racer, que contribuiu para a conquista de 35 recordes do Mundo em
2008. Outra empresa portuguesa, a Logoplaste, lider europeia de embalagens
plasticas e 52 a nivel mundial, produz solugcbes a medida, nas instalacdes dos préprios

clientes.

Quanto a internacionalizagdo das empresas portuguesas, aparece retratada em
exemplos como o da Bial, maior grupo farmacéutico portugués, que investe 20% da
sua facturacdo em I&D para obtencao de novos farmacos. O Grupo tem 6 moléculas
patenteadas a nivel mundial e exporta para mais de 30 paises. Também a marca de
caiaques NELO, da empresa portuguesa M.A.R.Kayakes, merece destaque, pois
forneceu 80% das embarcacdes presentes nos Jogos Olimpicos de Pequim (2008) e
conseguiu 20 das 36 medalhas ganhas na canoagem. Referéncia ainda a Amorim
SGPS, maior transformadora mundial de cortica que exporta para mais de 100 paises.
Focada na sustentabilidade, a Amorim contribui para a preservacdo de milhares de

sobreiros, a biodiversidade e o combate a desertificacao.

A qualificagéo dos recursos humanos revé-se nos 42% de portugueses que fala uma
segunda lingua, o que podera ter estado na origem da instalacdo, por parte da
Microsoft, de um Centro de Desenvolvimento de Linguagem em Portugal. Mas nao so;
a Ndrive langou o primeiro GPS do mundo com fotografias aéreas; A EDP, Energias
de Portugal é o 4° maior player mundial de energia edlica e, foi instalado, em

Portugal, o primeiro Parque Mundial de Aproveitamento de Energia das Ondas.

Estes sdo apenas alguns exemplos do que de melhor se faz em Portugal. Contudo, e
apesar desta evidéncia constata-se, nos estudos disponiveis sobre a imagem de
Portugal e dos seus produtos (apresentados no capitulo 4 deste trabalho), que ainda

predomina uma imagem bastante desfavoravel, com o pais a ser associado a baixo
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desenvolvimento tecnoldgico, economia pouco industrializada e pouco dindmica, com
infra-estruturas igualmente pouco desenvolvidas. Sendo esta uma visao partilhada

tanto pelos estrangeiros como pelos proprios portugueses.

Considera-se, deste modo, que a imagem negativa predominante podera estar a
prejudicar as empresas e, consequentemente, as marcas e produtos portugueses. Dos
exemplos apresentados verifica-se que grande parte das marcas portuguesas nao
procura evidenciar a sua origem, optando pela adopgcdo de nomes estrangeiros.
Poder-se-a justificar pela simples ambicdo de presenga internacional, mas sera
apenas isso? E, pois, esta a problematica do presente estudo. Sendo Portugal um pais
que tem apostado na modernizacéo, na industrializacdo e com resultados expressos
pela internacionalizacdo e sucesso das suas empresas, a percepgiao dos
consumidores parece nao acompanhar essa tendéncia. Sera que a adopcado de
técnicas de branding tem contribuido para melhorar essa imagem? Qual o verdadeiro
significado do “made-in Portugal”? Vejam-se, de seguida, os objectivos que se

definiram para estudar esta problematica.

1.2 Objectivos e estrutura do estudo

Este trabalho focaliza-se no estudo da Marca Portugal, evidenciando a importancia da
marca pais no contexto econdmico actual, bem como o caminho que tem sido
percorrido para a afirmacéo dos produtos e marcas portuguesas num mercado cada
vez mais globalizado. Pretende-se reflectir sobre a importancia da utilizacdo de
técnicas de branding por parte de Portugal na gestdo da sua imagem; tracar um
diagnoéstico a Marca Portugal e a sua imagem; reflectir sobre a capacidade em gerar
(ou ndo) valor aos produtos e marcas portuguesas, bem como verificar se a percepgao
negativa evidenciada pelos diferentes estudos disponiveis continua a ser partilhada

pelos consumidores portugueses?.

2 A este respeito poder-se-a colocar a questédo do etnocentrismo, a qual, apesar de ndo ser objecto de reflexdo deste
trabalho, podera ser aprofundada tomando como referéncia os trabalhos desenvolvidos por Good e Huddleston (1995),
Klein et al. (1998), Fernandez et al. (2003), Nijssen e Douglas (2004), Ettenson e Klein (2005) ou Sanchez, C. (2006).
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Em concreto, sdo quatro os objectivos especificos definidos para esta investigagao,

nomeadamente:

1. Realizar uma revisdo bibliografica assente na contextualizacdo das varias
acepgdes do conceito de marca, permitindo igualmente explorar a sua dimenséo

imagem,;

2. Analisar a utilizagao do pais de origem enquanto estratégia de gestdo de marca.

3. Tracar um retrato a marca Portugal, evidenciando nao s6 o que Portugal tem feito
nas duas ultimas décadas para promover 0 seu nome enquanto marca-pais, mas

também a imagem que os consumidores portugueses tém do “made-in” Portugal.

4. Sugerir medidas concretas que ajudem a valorizacdo e promocédo da Marca

Portugal.
Procurou definir-se uma estrutura do trabalho coerente com os objectivos enunciados

estabelecendo-se, para tal, uma relagcdo entre a organizacao dos capitulos e os

préprios objectivos que seguidamente se descreve.

O capitulo 2 procura satisfazer o primeiro objectivo, e pretende responder a questdo

“O que significa a marca e a sua imagem?”.

Este capitulo apresenta uma descricdo exaustiva do conceito de marca nas suas
varias vertentes. Uma marca pode ser entendida como um signo distintivo, utilizada
para identificar os produtos ou servicos de um fabricante e para os diferenciar dos

seus concorrentes.

Pode igualmente ser entendida como identidade; uma marca ndo se centra apenas
nos seus aspectos tangiveis e visuais, como o nhome ou logétipo, é necessario que
esses simbolos sejam imbuidos de significado e de personalidade. Uma marca néo se

encontra ligada a um produto, mas sim a um conjunto de valores.

A marca € também um activo, capaz de gerar valor para quem a detém. Este valor,

denominado de brand equity é analisado sob duas perspectivas: perspectiva financeira
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e contabilistica, em que a marca é valorizada em unidades monetarias; e perspectiva
de marketing, em que a marca € valorizada através da medida da resposta do

consumidor a marca.

E nesta segunda perspectiva que ganha importancia o conceito de imagem de marca,
também ele conceptualizado no ambito do segundo capitulo. A imagem de marca é
considerada um dos activos geradores de valor de uma marca. Definida como o
conjunto de associagdes ligadas a marca que os consumidores conservam na
memoria, quanto mais favoraveis, fortes e Unicas forem essas associacbes mais

positiva sera a imagem de marca.

O capitulo 3 corresponde ao segundo objectivo, e pretende responder a questao “Qual

a relacéo existente entre os conceitos de pais de origem, marca e imagem?”

Procura-se esclarecer a panéplia de conceitos que estao relacionados com o pais de
origem e com os seus efeitos. Segue-se a linha de pensamento de Kleppe, lversen e
Stensaker (2002), focalizando a analise em trés conceitos que representam dois niveis
de analise: imagem pais e capital pais referentes ao nivel nacional, e imagem produto

pais referente ao nivel do produto.

Também neste capitulo se explica o conceito de imagem de marca pais e os métodos
de medida dessa imagem. Em complemento desta parte apresenta-se no capitulo 5

um estudo aplicado, no qual é apurada a imagem da marca Portugal segundo os

consumidores portugueses.
Procura-se, igualmente, argumentar sobre a possibilidade de aplicar a um pais as

mesmas técnicas de branding que normalmente se aplicam aos produtos e servigos

das empresas, e sobre a importancia de gerir um pais como uma verdadeira marca.

Os capitulos 4 e 5 obedecem ao terceiro objectivo, e procuram responder a questdo

“O que significa a Marca Portugal?’
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A anadlise centra-se no estudo do significado da Marca Portugal para o consumidor
portugués. Trata-se de analisar como é que uma variavel estratégica como a marca-

pais, na sua dimensao imagem, pode influenciar o comportamento do consumidor.

Em concreto, no capitulo 4 é apresentado um diagndéstico a Marca Portugal, tragando
0 que tem sido feito para ajudar ao reconhecimento dessa marca-pais e ao seu
posicionamento no mercado. Sao identificados os sinais de identidade da marca
Portugal, discutidos os estudos existentes sobre a imagem de Portugal e feita uma

analise critica a gestdo da marca Portugal dos ultimos anos.

No capitulo 5 sdo apresentados os resultados do estudo empirico realizado junto dos
consumidores portugueses no sentido de se perceberem as associagdes existentes ao
“made-in” Portugal, bem como a forma como essa imagem influencia a percepgéao dos

produtos portugueses.

O estudo apresenta como grandes objectivos:
a) Aferir a Imagem da Marca Portugal;

b) Comparar a imagem dos produtos portugueses com a de produtos de outras

nacionalidades;

c) Aferir o conhecimento dos portugueses acerca da realidade do pais.

O capitulo 5 atende igualmente ao quarto objectivo, e procura responder & questdo “O

que fazer para melhorar e valorizar a Marca Portugal?”

Considerando os resultados decorrentes do estudo empirico sdo apresentadas e
discutidas algumas sugestbes de medidas que poderdo contribuir para melhorar a

imagem de Portugal e dos seus produtos.

Finalmente discute-se um conjunto de considera¢des e conclusdes finais, onde se
indicam linhas futuras de investigagdo, com o objectivo de que as conclusdes sobre a
imagem da marca Portugal possam estimular futuras investigagdes que aportem
evidéncia empirica sobre as mesmas. O esquema geral do estudo apresentado esta

representado graficamente na figura 1.1.
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Figura 1.1: Visao global do trabalho

1. INTRODUGAO
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2. DA MARCA A IMAGEM DE MARCA
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Identidade Activo
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Distintivo

3. PAIS DE ORIGEM, MARCA E IMAGEM: QUE RELAGAO?

O pais como Marca

Capital Marca Pais

Pais

4. MARCA PORTUGAL: O ESTADO DA ARTE

Sinais, Imagem e Gestao da Marca Portugal

5. ESTUDO EMPIRICO

A Imagem da Marca Portugal

CONCLUSOES
Linhas Futuras de Investigacao

Fonte: Elaboragéo prépria
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1.3 Metodologia

No que respeita a metodologia utilizada, o presente estudo é alvo de investigagao
qualitativa e quantitativa. Num primeiro momento privilegia-se a investigacao
qualitativa. Nos capitulos 2, 3 e 4 procede-se a uma revisao da literatura, incidindo o
capitulo 2 sobre a marca e a imagem de marca, enquanto o capitulo 3 versa a questao
do pais de origem e do marketing de pais. No capitulo 4 procede-se ao levantamento
das acgbes empreendidas pelos varios Governos da Republica Portuguesa no que

respeita aos programas empreendidos no desenvolvimento da Marca Portugal.

Esta revisdo bibliografica tem como objectivo permitir conhecer o estado actual e a
evolugao recente da investigagao sobre o tema em estudo, de modo a possibilitar a
proposta de desenvolvimento de um modelo para identificacdo da imagem da marca

Portugal.

Artigos publicados em revistas cientificas constituem a principal componente da
revisdo da literatura. Esteve sempre presente a conviccdo de que este tipo de
investigacao constitui um alicerce necessario para a constru¢do de uma rigorosa e

adequada investigacao empirica.

Num segundo momento privilegia-se a investigacdo quantitativa, com a realizacédo de
um estudo empirico, através de uma investigagao por questionario e cujos resultados

constituem o capitulo 5.

Foram definidos como universo da investigacao os individuos residentes em Portugal
Continental, com mais de 15 anos de idade. Os elementos amostrais foram
seleccionados mediante amostra estratificada, tendo-se definido como variavel de
estratificacdo a regido. Os inquéritos foram aplicados em cinco cidades portuguesas:
Porto, Coimbra, Lisboa, Evora e Faro. O trabalho de campo (em concreto, a aplicagdo
do questionario) foi efectuado por uma empresa especializada — Intercampus — entre
os dias 31 de Marco e 21 de Abril de 2008.

No capitulo 5 inclui-se a descricdo completa da abordagem metodoldgica seguida na

realizagdo do estudo empirico.
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DA MARCA A
IMAGEM DE MARCA:
CONCEITOS E DIMENSOES

Ha alguns anos atras, a investigacdo sobre a marca centrava-se principalmente na
identificacdo da imagem de marca e na monitorizagdo das mudangas produzidas na
mesma. Estes estudos eram meramente descritivos. Actualmente, as chaves para
uma investigacao sobre marca baseiam-se em dois pontos principais: quantificacdo do
valor da marca e identificacdo dos elementos da imagem de marca capazes de criar
mudangas no comportamento do consumidor, produzindo, por sua vez, mudancas no
valor da marca (Biel, 1993). E precisamente sobre os conceitos de marca, valor e
imagem que se inicia este estudo, procurando reflectir sobre a forma como a
notoriedade e percepcdo das marcas se pode traduzir em valor, simbdlico e

econdmico, para quem as detém.

Como se pode definir uma marca? E a pergunta & qual se procura responder nas

paginas seguintes. Em primeira instancia, uma marca € um nome, ao qual se podem

12



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

associar outros sinais, susceptiveis de protecgdo juridica, que conduzem a

identificacdo do produto, ou seja, marca enquanto signo distintivo.

Nao obstante, uma marca traduz também um conjunto de atributos e beneficios, que
propde aos publicos a quem se dirige. Surge como a expressao da missao, da razao
de ser e de estar no mercado. Procura especificar o sentido, o projecto e a sua propria
concepgao. Por exemplo, Coca-Cola é juventude; Benetton € cor; Nestlé é saude
alimentar; Mitsubishi € qualidade japonesa; Cruz Vermelha é paz na guerra, ou seja, a
marca pode possuir uma identidade prépria. Mas nao s6. A marca € também um

activo, gerador de valor para quem a detém.

De facto, o valor de mercado de empresas como a Google ou a Amazon ndo advém
dos seus activos fisicos, bem pelo contrario. Sdo os activos intangiveis que, expressos
através da marca, representam o seu valor — ou brand equity — traduzindo-se na
capacidade de aumentar vendas, pregos, e margens. Contudo, o verdadeiro valor da
marca esta na resposta que esta obtém nos seus mercados — alvo. Pelo que medir o
valor da marca passa por considerar os activos “notoriedade” e “imagem” como o

resultado das acgdes de comunicagao na mente dos publicos-alvo.

Assim sendo procede-se, de seguida, a uma descricdo de conceitos clarificando,
primeiro, o conceito de marca nas suas varias acepg¢des, definindo, depois, a
percepgao que os consumidores dela fazem, ou seja, a imagem de marca, tal como se

visualiza graficamente na figura 2.1.

Figura 2.1: As varias dimensdes do conceito de marca

Marca como Marca como Marca como

signo distintivo identidade activo

Imagem de Marca

Fonte: Elaboracao propria, a partir de Aaker (1991), Keller (1993) e Kapferer (2000).
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21 A marca como signo distintivo: conceito e

principais fungoes

Como foi referido anteriormente, uma marca no seu sentido mais estrito € um nome.
Porém, ao registo do nome podem associar-se outros sinais. Segundo o Cadigo
Portugués de Propriedade Industrial®, e de acordo com o seu artigo 222° n°1, “a marca
pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais susceptiveis de representagdo
grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras,
numeros, sons, a forma do produto ou da respectiva embalagem, desde que sejam
adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos de outras

empresas”.

Do mesmo modo, Aaker (1991, p.8) salienta que “a marca é um nome e/ou simbolo
distintivo (como um logétipo, marca registada ou desenho de embalagem) utilizado
para identificar os produtos ou servigos de um fabricante ou grupo de fabricantes e
para diferenciar aqueles produtos ou servicos dos da sua concorréncia. A marca
assinala ao cliente a fonte do produto, protegendo tanto o consumidor como o
fabricante da sua concorréncia, a qual poderia tentar proporcionar produtos de

aparéncia idéntica’.

Outros autores definem a marca como um nome, termo, signo, simbolo ou desenho,
ou a combinacao de todos eles, que procuram identificar os bens e servigos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos seus concorrentes (Kotler,
1991). Farquhar (1989) enfatiza o valor adicional que a marca fornece ao valor
intrinseco do produto. Define a marca como um nome, simbolo ou signo capaz de

incrementar o valor de um produto mais além do seu valor funcional.

Comum a todas as definicbes de marca é o facto de poder entender-se como um
instrumento composto por duas partes: uma que pode ser escrita ou pronunciada — o
nome da marca — e outra que pode ser reconhecida através de um simbolo, sinal ou
desenho, mas que nao pode ser pronunciada — o distintivo da marca. (Valls, 1992). E,
tanto o consumidor como a organizacdo beneficiam da sua utilizagcdo. Para o

consumidor, significa uma importante fonte de informacgéao, desenvolvendo uma fungao

3 Regido pelo decreto-lei n°36/2003, de 5 de Margo de 2003.
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relevante desde que este a utiliza no seu processo de eleigdo. Para a organizacao, a
marca € um dos seus principais activos (Kapferer, 2000), conferindo-lhe a verdadeira

remuneracao da inovagao, dos esforgos dispendidos e do risco associado.

Das definicbes apresentadas anteriormente, ressaltam as fungbes centrais de uma

marca:

a) A identificagdo do produto, tornando-o unico, permitindo o seu reconhecimento

e facilitando a sua escolha;

b) A diferenciacdo do produto, assinalando a presenga de determinadas

caracteristicas distintivas do mesmo.

Mas nao so, outras fungdes ha que |he sdo atribuidas. Ao nivel do consumidor, a
marca evoca qualidade e garantia, suscitando-lhe confianga e facilitando-lhe o
processo de seleccao (Valls, 1992). Por outro lado, significa uma importante fonte de
informagao no processo de tomada de decisdo ao conceber, na mente do consumidor,
uma série de atributos que servem para emitir um juizo de valor acerca da mesma
(Rosemberg, 1977).

Kapferer e Laurent (1992) s&o mais incisivos e consideram que a marca pode
desempenhar seis fungdes para o consumidor, sendo nestas fungbes que reside a

utilidade da marca para o consumidor:

(i) Funcao identificacdo. A marca identifica o produto quanto as suas
caracteristicas principais, funcionando como um concentrado de

informacao;

(i) Funcdo localizagdo. A marca permite que o consumidor localize mais
facilmente a oferta que pode satisfazer as suas necessidades, tornando o

mercado mais transparente;

(iii) Fungdo pratica. A marca faz com que seja facilmente memorizado o
resultado de escolhas anteriores, pelo que permite ao consumidor adoptar
um comportamento de compra repetido, logo potenciador de fidelidade,

poupando tempo e energia;
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(iv) Fungdo garantia. A marca garante que, independentemente do lugar ou do

momento da compra, a qualidade é a mesma;

(v) Funcgéao personalizagdo. A marca confere ao consumidor a oportunidade de
comunicar quem €& ou quem pretende ser, permitindo igualmente definir-se

a si proprio;

(vi) Funcéo ludica. A marca permite ao consumidor retirar prazer das suas

escolhas.

Posteriormente, Kapferer (2000) alarga para oito o numero de fun¢des que a marca
representa para o consumidor. Introduz a fungédo continuidade, e substitui a funcao

ludica pelas fungdes hedonista e ética:

(vii)  Funcao continuidade. Relaciona-se com a satisfacéo ligada a familiaridade

e intimidade com a marca, proporcionadas pela permanéncia do seu uso;

(viii) Funcao hedonista. Tem em conta a satisfacdo retirada da atractividade da

marca;

(ix) Funcdo ética. Esta ligada a satisfagcdo resultante do comportamento

responsavel da marca com a sociedade.

Cervifio (2002) realgca as competéncias comunicativas da marca. O autor refere que,
por um lado, a marca consegue comunicar as capacidades distintas de uma empresa,
quer estas se baseiem em esséncias de estilo, variedade, novidade ou servigos que os
produtos oferecem, optimizando o conjunto de factores e diferenciando o produto ou
servigco dos concorrentes. Por outro lado, e tendo em conta que todos os dias aumenta
a oferta qualitativa e quantitativa de produtos, e até mesmo, uma certa
desmaterializacdo dos produtos — a uns sao-lhes retiradas substancias, a outros sao-
Ihes adicionadas e outros aparecem com novos significados técnicos, sanitarios,
nutritivos, etc. — os produtos necessitam de um peso simbolico para que o consumidor
0 possa diferenciar de entre toda a pandplia existente, ou seja, tém de comunicar o
seu significado simbdlico. Ora, € precisamente a marca que tem a missao/funcao de

realizar esta comunicacao simbdlica.
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Contudo, nao é apenas ao nivel do consumidor que sao visiveis as fungdes da marca.
Na verdade, também para a organizagdo e para a prépria sociedade € possivel
identifica-las. Para a organizagdo, a marca € necessaria para que as pessoas
interessadas em adquirir os seus bens ou servigos 0os possam identificar. Para o caso
concreto de uma empresa, a marca serve como instrumento de controlo da
participacdo do mercado, facilitando a introdugdo de novos produtos e conseguindo

vantagens promocionais (Valls, 1992).

De acordo com Lambim (2000) podem enumerar-se trés funcbes que permitem a

empresa defender-se no plano concorrencial e adoptar uma estratégia a longo prazo:

(i) Funcdo de proteccdo da inovacdo: Uma marca registada protege a

empresa contra eventuais imitacées ou falsificagdes;

(i) Funcdo de posicionamento: A marca possibilita que a empresa se
posicione relativamente aos seus concorrentes, ao mesmo tempo que lhe
permite dar a conhecer ao mercado as qualidades distintivas que ela

reivindica para o seu produto;

(iii) Funcéo de capitalizagdo: A marca é um activo comparavel a um capital
intangivel, fruto de muitos anos de investimento. Constitui uma riqueza
para a empresa, um capital que convém gerir, sendo resultado de
percepgdes pressentidas pelos compradores e de sinais emitidos pela

marca.

No que respeita as fungdes que desempenha a nivel da sociedade, a marca afecta
directamente duas areas de ambito social. Por um lado, a marca é uma referéncia das
caracteristicas dos bens e servicos que determinada organizagdo oferece. Por outro
lado, a sociedade estabelece restricdes legais mediante as quais as marcas tém de
figurar num registo oficial, no qual s&o convertidas em marcas registadas, ficando
assim protegidas de qualquer exploracdo por parte de outros concorrentes (Valls,
1992).

Clarificado o conceito de marca enquanto signo distintivo, veja-se de seguida o

significado da marca enquanto identidade.
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2.2 A Marca como identidade (Brand Identity)

A apreensao do conceito de marca impde que se alargue o seu ambito. De facto, uma
marca nao se centra apenas nos seus aspectos tangiveis, visuais, tais como nome,
logétipo ou desenho. Para que estes nomes, simbolos ou logétipos se convertam
numa marca, a parte de serem sinais de identificacdo, tém que adicionar ao produto e

ao nome um caracter de significado e de personalidade (Cervifio, 2002).

E importante proceder & distingdo entre o que nela & global, ou seja, o nome da marca
(signo externo), e o que nela é particular, ou seja, a identidade da marca (o seu
significado) (Keller, 1993). “(...) a marca nédo se reduz a um sinal sobre um produto,
simples exercicio grafico e cosmético, a marca assina um acto criador (...) Os produtos
nascem, vivem e desaparecem, mas a marca fica. So as constantes deste acto
criador que constituem o sentido da marca, o seu conteudo e atributos. A marca exige

tempo e identidade” (Kapferer, 2000, p.15).

O conceito de identidade de marca refere-se ao “... conjunto unico de associacbes que
o estratega aspira criar ou manter. Estas associa¢des representam a razao de ser da
marca e implicam uma promessa para os clientes. Contribuem para estabelecer
relagbes entre a marca e o cliente, mediante a criagdo de uma proposigcéo de valor que
envolva beneficios funcionais, emocionais ou de auto-expressao” (Alvarez del Blanco,
2000, p.38).

A ldentidade de marca fornece direcgdo, propdsito e significado. E vital para a visdo
estratégica da marca e conduz a uma das dimensdes mais relevantes do seu valor: as

associagdes — coracao e alma da marca (Aaker, 1996).

Kapferer (2000), ao falar de identidade traz para o cendrio os conceitos de
permanéncia e continuidade. Estabelece uma analogia com o conceito de bilhete de
identidade, o qual define de forma intransferivel a identidade de cada individuo e, de
certa maneira, as suas caracteristicas. Também os bilhetes de identidade tém de se
actualizar. Uma pessoa pode mudar de estado civil ou aparéncia exterior, mas
continua a ter sempre o mesmo cunho. Tal como a identidade que coloca a questao da

unicidade e da permanéncia do emissor, da marca ou do cunho.
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De facto, a identidade das marcas € hoje uma necessidade. E porqué? Kapferer
(2000) aponta trés razées. Em primeiro lugar porque se vive numa época em que
todos querem comunicar, tornando-se dificil conseguir ser percebido. “A comunicagao
nao é uma técnica, actualmente é uma proeza” (Kapferer, 2000, p.32). Em segundo
lugar, entrou-se na era do marketing da semelhanca, ou seja, quando uma marca
inova, cria um novo standard, originando a multiplicagdo de produtos “me too”. Por
ultimo, as tecnologias fazem com que os produtos de marcas diferentes sejam cada

vez mais parecidos, necessitando de algo que os diferencie.

Mais ainda, por vezes assiste-se a marcas que, ao penetrarem em mercados novos,
com produtos novos, para alvos novos, ou seja, ao tornarem-se marcas camaleao,
tendem a perder a unidade, a identidade; ora, é a identidade que especifica o sentido,
0 projecto, a concep¢ao de si da marca, que ajuda a diferenciacdo perante os seus

concorrentes.

A diferenga entre um simples nome e uma marca reside no facto de esta ultima
adicionar ao nome uma identidade uUnica. A marca ja ndo se encontra ligada ao
produto, mas sim a um conjunto de valores com os quais se identificam os
consumidores, distribuidores, agentes financeiros e os préprios empregados de uma
organizagdo (Cervifio, 2002). E por isso que se pode considerar a marca como uma
promessa. Como consumidores, estabelecem com elas relagdes equiparaveis as dos
seres humanos. “Podemos passar de conhecermo-nos a sentir simpatia por elas,
enamorarmo-nos, casarmo-nos para toda a vida, admira-las, venera-las ou deixar de

queré-las” (Bassat, 1999).

Para a organizacdo, a marca € um compromisso para com o consumidor, dada a
responsabilidade de oferecer um produto e/ou servigo de acordo com a sua missao, a
qual se comunica através da sua identidade. A marca constréi um mar de significados
em torno do produto, da-lhe semantica (Semprini, 1995). Longe de se limitar a uma
mera fungcdo de marcacdo, a marca diferencia o produto e enriquece-o, tornando-o

Unico, insubstituivel e multidimensional.

Kapferer (2000) estabelece também algumas analogias com a marca, nomeadamente:

E uma memdria no sentido em que a sua importancia explica as diferencas

estruturais de imagem entre as geracgoes;
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E um programa, pois conhecer o programa da marca permite conhecer o dominio

onde a marca se pode alargar;

E o sentido dos produtos, pois revela a sua razao de ser, o seu fio condutor, ao

mesmo tempo que anuncia o seu rumo;

Atribui semantica aos produtos. Os produtos sdo mudos e é a marca que lhes da

um sentido. Retira deles um eco que cauciona e constréi a identidade da marca;

E um contrato, pois sendo geradora de satisfacdo e fidelidade, a marca fica
obrigada a estar a altura do compromisso que a liga ao mercado. Em troca,
beneficia de uma predisposicdo do mercado, favoravel a priori, no que diz respeito

a futuros produtos que se venham a introduzir.

Do exposto conclui-se que a identidade da marca nado se deve desenhar, na sua
totalidade, com base na perspectiva da marca como produto. Trés perspectivas
adicionais (marca como organizagdo, marca como pessoa e marca como simbolo)
podem contribuir para aumentar a compreensao e criar as bases para a diferenciagcao
da marca. Atendendo a estes pressupostos, Aaker (1996) formulou um modelo, cujo
coragao é a identidade de marca quando esta fornece proposicées de valor aos
clientes ou credibilidade a outras marcas, alcangando o objectivo ultimo de estabelecer

uma relagéo com os clientes.

Assim, podem referir-se varias perspectivas:

a) Marca como Produto: as associacgdes relacionadas com o produto constituem uma

parte importante da identidade de marca, ja que estdo directamente ligadas as
alternativas de decisdo da marca e a experiéncia de uso. Fazem parte do conjunto
de associagoes, a amplitude do produto (associagbes com a classe de produtos),
os atributos do produto (capazes de fornecer beneficios funcionais e emocionais),
a relacao qualidade/valor (funcionando a qualidade percebida como elemento de
identidade), as ocasides de uso, os utilizadores e, também, o vinculo ao pais ou
regido. Esta ultima associagéo tende a ser utilizada sempre que o pais ou a regiao

possua tradicdo e heranca em fazer o melhor em determinada classe de produto.
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Marca como Organizacdo: a perspectiva da marca como organizagao centra-se

nos atributos da organizacao. Quer a inovacao, quer a procura de qualidade ou a
preocupacdo com o contexto s&o criadas por recursos humanos, pela cultura,
pelos valores e planos da organizacao. Os atributos organizacionais podem
contribuir para a proposicao de valor sempre que associagdes como, énfase nos
clientes, preocupagdo com o contexto, compromisso tecnolégico ou orientacéo
local envolverem beneficios emocionais e de auto-expressdo baseados em

admiracao, respeito ou, simplesmente, agrado.

Marca como Pessoa — Personalidade da Marca: Tal como uma pessoa, a marca

pode ser percebida como superior, competente, impressionante, de confianga,
divertida, activa, humoristica, sensivel, formal, jovem ou intelectual. A
personalidade da marca pode contribuir para criar um beneficio de auto-expressao,
que se converta num veiculo para que o cliente expresse a sua propria
personalidade; ou pode contribuir para comunicar o atributo do produto e
impulsionar o beneficio funcional. Por exemplo, o homem forte e com
personalidade energética da Michelin, sugere que os produtos da marca também

tém o mesmo desempenho.

Marca como Simbolo: Um simbolo forte pode fornecer coesdo e estrutura a

identidade e conseguir obter mais facilmente o reconhecimento e a recordacgao. Os
simbolos que envolvem o imaginario visual podem tornar-se memoraveis e
poderosos. Cada imagem visual forte captura a maior parte da respectiva
identidade de marca, devido a conexdao entre o simbolo e os elementos de
identidade que se constroem ao longo do tempo. Captam o olhar que faz com que
a marca se recorde. Os simbolos possuem maior significado quando incluem uma
metafora, seja com o préprio simbolo ou com alguma caracteristica que represente
um beneficio funcional, emotivo ou de auto-expressado. Por exemplo, o coelho
energético durante a longa duragdo das pilhas duracell. Um simbolo forte pode
constituir uma parte importante da estratégia da marca. Uma heranga viva,
significativa em certas ocasides, representa também a esséncia da marca. Por
exemplo, os marines norte americanos apoiam-se numa heranga com o slogan

“Poucos, orgulhosos, marines’.

As marcas, na construgdo da sua identidade, ndo necessitam empregar todas estas

perspectivas. Para algumas, apenas uma sera viavel e apropriada. Nao obstante, cada
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marca devera considerar todas as perspectivas e usar aquelas que sejam uteis para

articular o que deseja significar na mente do consumidor (Aaker, 1996).

Outra perspectiva é apresentada por Kapferer (2000), que defende a identidade de

marca representada por um prisma de seis facetas (figura 2.2).

Figura 2.2: Prisma de identidade da marca

Fonte: Kapferer (2000, p.38)

Para este autor, uma marca é, em primeiro lugar, um fisico, um conjunto de
caracteristicas objectivas salientes (que vém imediatamente ao espirito quando a
marca é citada numa sondagem, por exemplo) ou, pelo contrario, latentes. E também
uma personalidade, pois adquire um caracter. Por outro lado, a marca € um universo
cultural. Todos os produtos sdo resultado de uma cultura®. Sdo a sua concretizacéo
fisica e o0 seu apoio. Os paises de origem sao reservatorios culturais para a marca.

Ao mesmo tempo, a marca € uma relagdo, pois, por vezes, € ocasiao de uma
transacgado entre pessoas (essencial para as marcas de servicos). A marca € um
reflexo, ou seja, € um modelo de identificagdo dos seus compradores e utilizadores

potenciais, € a imagem exterior que a marca da do seu publico-alvo. Por ultimo, a

* Por cultura deve entender-se um sistema de valores, fonte de inspiracéo e da energia da marca (Kapferer, 2000).
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marca € uma mentalizagcdo. Se o reflexo € o espelho exterior do publico-alvo, a
mentalizacdo é o seu espelho interior, perante si mesmo. Com efeito, através do

consumo de determinadas marcas, um individuo mantém uma relagao consigo proprio.

“Sao estas seis facetas que definem a identidade de marca, o seu territério de
potencialidades. O prisma de identidade da marca lembra que estas facetas formam
um todo estruturado (...) A estrutura do prisma nasce de uma constatagdo de base: a
marca é um ser de discurso e, como tal, s6 existe se comunicar’ (Kapferer, 2000,
p.41). O prisma de identidade da também lugar a uma cesura vertical. A esquerda, as
facetas do fisico, da relacdo e do reflexo sdo as facetas sociais da marca, as que a
exteriorizam. Tanto o fisico como a relacdo e o reflexo sdo visiveis. A direita, as
facetas da personalidade, da cultura e da mentalizacdo s&o as facetas de

interiorizacdo da marca.

Kapferer (2000) considera ainda que a marca é um discurso e, como tal, pode ser
analisada como qualquer discurso, qualquer comunicagao. Considera a existéncia de
um emissor, ndo tendo este, no caso das marcas, existéncia fisica, bem como a
existéncia de um destinatario. Opiniao contraria tem Semprini (1995), ao afirmar que a
identidade de marca, enquanto objecto semidtico e portanto discursivo, ndo pode ser
definida como uma mensagem emitida por alguém (neste caso a empresa) e recebida
por outro alguém distinto (neste caso os consumidores). Na hora de conceber e emitir
a sua mensagem, o emissor esta condicionado pelo contexto e pelo destinatario a que
se dirige, 0 que significa que a mensagem pode variar consideravelmente. Assim que
€ emitida a mensagem, esta adquire autonomia significativa e, o seu receptor tem uma
enorme independéncia na elaboracgao e interpretacdo das mensagens. A identidade de
marca € o resultado desse complexo jogo de interactividade e de transformacgao, e ndo
simplesmente um ponto de partida ou de chegada, segundo o ponto de vista da

empresa e dos consumidores, respectivamente.

Neste sentido, a marca é o halo de significado que envolve o produto, € a sua
identidade cria um mundo possivel no qual se circunscrevem os valores que formam a
filosofia da marca e os elementos que contribuem para que esta exista (Semprini,
1995). Por outro lado, existem trés propriedades que desde que o individuo ou o
publico as reconhecem numa marca, conseguem a adesao a mesma com maior
facilidade. Trata-se da credibilidade, legitimidade e afectividade (Semprini, 1995;

Cervifio, 2002). Sempre que uma marca reunir estas trés propriedades, maximizara as
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possibilidades de ver a sua proposta de identidade aceite. Porém, a identidade de uma
marca, e por extensdo a propria marca, nao sera considerada credivel, legitima ou

afectiva até que seja langada num determinado mercado.

De facto, o cerne das estratégias competitivas esta no alcance de vantagens de
posicionamento na mente dos consumidores, ou seja, de beneficios percebidos
comparativamente com a concorréncia. Surge entdo a importancia dos conceitos de
posicionamento e diferenciacdo. O posicionamento consegue-se por intermédio da

segmentacao do mercado e da diferenciagao valorizada por esse segmento.

Para alcancar essa diferenciacdo devem analisar-se os consumidores e entender
quais as suas necessidades e desejos. Os consumidores tém um conjunto de
expectativas a satisfazer que se transformardo no conjunto de caracteristicas de um
produto ou servigo. Ora, o posicionamento da marca é precisamente a parte da
identidade da marca e a proposi¢cao de valor que se deve comunicar activamente ao
publico-alvo e que demonstra uma vantagem sobre as marcas concorrentes (Aaker,
1996). Ou seja, consiste no processo de enfatizar os atributos distintivos e

motivadores da marca em relagdo aos seus concorrentes (Cervifio, 2002).

O posicionamento é, de facto, um conceito util pois recorda que o produto nada é
enquanto ndo estiver posicionado na mente dos consumidores em relagdo aos
concorrentes (Kapferer, 2000). O posicionamento ndo é a identidade, é parte dessa
identidade e, por tanto, a identidade predomina sobre este. Assim, a principal
diferenca entre identidade e posicionamento radica no facto deste ultimo poder ser
direccionado para o produto e ndo para a marca. Quando uma marca € multiproduto,
por exemplo, o posicionamento pode fazer-se em relagdo a cada produto, mas sera

mais dificil fazé-lo para a propria marca (Cervifio, 2002).

Para Biel (1993) o conceito de identidade recorda que uma marca n&o pode aceder a
todos os posicionamentos. Com o tempo, a marca desenvolve os seus simbolos e a
sua comunicagao, criando o seu proprio significado e estabelecendo o seu territério e,
consequentemente, os seus limites territoriais. Desta forma, a identidade de marca

proibe certos posicionamentos e garante outros.

24



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Estabeleceram-se ja duas dimensdes do conceito de marca: enquanto signo distintivo
e enquanto identidade. Destaque agora para a terceira dimensao enunciada: marca

enquanto activo.

2.3 A Marca como Activo

A marca entendida como activo reflecte a sua capacidade em gerar valor para quem a
detém. Esta importancia conferida a marca como elemento potenciador de valor
acrescentado teve a sua origem nos processos de fusdes e aquisicbes que se
verificaram sobretudo na década de 80, e na dindmica entretanto alcangada pelo

sistema de licencas.

Apesar de ja na década de 60 a literatura inglesa e americana considerar a marca
como um activo da empresa (Serra e Gonzalez, 1998), foi apenas nos anos 80 que se
verificou o reconhecimento, por parte do sector financeiro, de que as marcas
produziam fluxos financeiros reais para os seus proprietarios, verificando-se que
influenciavam o valor das acgdes das empresas em bolsa, e que podiam, até, ser
compradas e vendidas por quantias bem mais elevadas do que os bens tangiveis da

organizacgao (Pinho, 1996).

E deste reconhecimento que surge a teoria do capital de marca ou valor da marca,
designada na linguagem anglo-saxénica por brand equity, na procura de uma
contabilizagdo do valor acrescentado que um nome de marca atribui a um qualquer
produto. Do ponto de vista da gestdo da marca, este desenvolvimento provocou um
impacto muito positivo, na medida em que demonstrou a necessidade das
organizagoes se focalizarem nas estratégias de marca e analisarem os modelos mais
adequados para avaliarem um dos seus activos mais valiosos. Procede-se de seguida

a clarificacado do conceito, bem como dos modelos existentes para a sua quantificagao.
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2.3.1 Conceito de Valor da Marca (Brand Equity)

Leuthesser (1988) concluiu no seu estudo, nao existir uma definicao precisa de valor

da marca, “... nem mesmo um acordo comum sobre o que isso é (...)” (Teas e
Grapentine, 1996, p.25). Porém, e apesar de se verificar ainda alguma discussao em
torno do seu significado, é possivel encontrar um consenso em termos conceptuais: o
valor da marca traduz-se num acréscimo do valor do produto face a outro similar sem

marca.

Para Sikri e Ramaswami (1992) o valor da marca traduz-se no valor acrescentado que
é atribuido ao nome da marca em si € que nao é capturado pela performance da
marca nos seus atributos funcionais. Por outro lado, Rangaswamy, Burke, e Oliva
(1990) defendem que o valor da marca se refere aos activos residuais resultantes dos
efeitos de actividades passadas de marketing associadas a uma marca. Ou seja, a
marca constitui o principal motivo de compra, assente na percepgdo que o0s
consumidores dela formam, a partir das ac¢des de marketing desenvolvidas pela
empresa. A resposta diferencial do consumidor na presenga da marca, desde que tal
conduza a um comportamento de compra, traduz-se num ganho financeiro para a

empresa proprietaria da marca.

De facto, da variedade de definicbes existentes sobre brand equity, destacam-se duas
perspectivas de analise: uma perspectiva financeira e contabilistica, em que a marca é
valorizada em unidades monetarias como um activo capaz de gerar cash flows futuros
e, como tal, susceptivel de figurar no balango patrimonial; e uma perspectiva de
marketing, em que a marca é valorizada através da medida da resposta do

consumidor a marca.

No que diz respeito a primeira perspectiva, financeira e contabilistica, o valor da marca
torna-se relevante, ndo sé porque gera a avaliagao contabilistica e a estimacao para o
caso de fusdes e aquisi¢cdes, mas também porque oferece seguranga aos cash flows
futuros (Keller, 1993).

A este respeito destaque para Simon e Sullivan (1993), que definem brand equity
como os cash flows adicionais resultantes dos produtos com marca relativamente aos

produtos sem marca. Opinido que é partilhada por Guillaume (1993) considerando-o o
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valor adicional de cash flow que resulta do facto do objecto de comercializagao ser um
produto com marca € nao um produto sem marca. Axelrod (1992) considera que o
consumidor esta disposto a pagar uma quantia adicional para obter um produto com
marca, em vez de um produto fisicamente comparavel mas sem marca. E

precisamente esse diferencial que assume a forma de valor da marca.

Quanto a segunda perspectiva, de marketing, gera um maior entendimento da atitude
e comportamento do consumidor em relagdo a marca, ajudando a gestdo de marcas
(Keller, 1993; Calderoén, Cervera e Molla, 1997). A este respeito, Aaker (1991) defende
que para aumentar a competitividade no mercado e como suporte as suas decisdes
estratégicas, os gestores de marketing necessitam de entender a atitude e
comportamento do consumidor perante a marca. E aqui que o estudo do valor da
marca pode oferecer uma medida da atrac¢ao do consumidor, ou lealdade para com a
marca, o que reflecte a medida de resisténcia a uma mudanga de marca se se verificar

uma mudanca na politica comercial.

Aaker definiu o valor da marca como “o conjunto de activos e passivos vinculados a
marca, o0 seu home e simbolo, que incorporam ou subtraem valor a um produto ou
servigco adquirido pelos clientes de uma empresa” (1991, p.18), sendo as maiores
categorias de activos: a notoriedade da marca, a fidelidade a marca, a qualidade

percebida e as associa¢gdes a marca.

O activo notoriedade designa a forgca da presenga da marca na mente do consumidor,
Ou seja, a capacidade de um comprador potencial reconhecer ou recordar a marca. A
fidelidade a marca, por seu lado, mede a ligacdo de uma marca ao consumidor,
reflectindo a sua probabilidade de ser trocada por outra no mercado. A qualidade
percebida traduz-se na percepg¢do que o consumidor tem da qualidade geral ou
superioridade de um produto ou servigco relativamente a concorréncia. O quarto e
ultimo activo refere-se as associagdes que os consumidores fazem a partir do estimulo
marca, ou seja, a partir do momento em que sao confrontados com a marca. Deste
modo, se o valor da marca é um conjunto de activos, a sua gestao tera que contemplar

estratégias de investimento que criem e mantenham esses activos.

O autor defende ainda que cada activo da marca gera valor de forma distinta, devendo

a empresa, por isso, identificar as diferentes formas através das quais a marca pode
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enriquecer o seu valor, adaptando as decisbes de marketing e analisando o seu

respectivo impacto.

Acresce que a marca tem capacidade para criar valor, tanto para os consumidores
como para as organizagdes. Ao nivel dos consumidores o valor da marca esta
relacionado com o facto de permitir maior facilidade de interpretagao, processamento e
armazenamento de toda a informacdo que os consumidores recebem sobre os
diferentes produtos e marcas, facilitando o processo de decisdo. Ao nivel das
organizagdes, a marca permite o aumento dos cash flows gerados, decorrente da
lealdade dos consumidores, da eficiéncia dos programas de marketing, da
possibilidade de praticar precos prémio, do aumento do potencial de extensao da

marca e da facilidade de acesso aos canais de distribuicao, entre outros.

Nesta perspectiva, a forca da marca vai depender da gestédo integrada de todos os
elementos da marca, os quais devem estar associados ao nome e ao simbolo da
marca; uma pequena alteracdo num deles pode afectar todos os restantes activos da
marca (Aaker, 1991).

De acordo com Keller uma marca tem valor quando os consumidores reagem mais
favoravelmente ao produto a partir do momento que conhecem e identificam a marca.
“E o efeito diferencial do conhecimento da marca na resposta do consumidor ao

marketing da marca” (1993, p.17).

O conceito de valor da marca apresentado por Keller (1993) parte da perspectiva do
consumidor individual, ocorrendo quando este tem familiaridade com a marca e
quando mantém associacbes de marca favoraveis, fortes e Unicas na memoaria. Para o
autor, o conhecimento da marca (brand knowledge) pode ocorrer através de dois
componentes: notoriedade da marca (brand awareness) e imagem de marca (brand

image).

Biel (1993) reconhece que o valor de uma marca é conduzido pela imagem de marca,
sendo este um conceito relacionado com o consumidor. Qualquer expectativa de
prémios de cash-flows futuros dependera do comportamento do consumidor,

conduzido pela percepcao que este tem da marca.
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7

A notoriedade da marca® é o conceito que traduz a capacidade de o consumidor
identificar a marca sob diferentes condigdes (Aaker, 1991). A identificacdo da marca
pode assumir a forma de reconhecimento ou de evocagdo. O reconhecimento da
marca (brand recognition), também designada como notoriedade assistida, refere-se a
capacidade de o consumidor mencionar, de entre um conjunto de marcas que lhe s&o

apresentadas, as marcas que ja viu ou de que ja ouviu falar (Aaker, 1991).

A evocagcao da marca (brand recall), conhecida igualmente por notoriedade
espontanea, verifica-se quando a marca é referida perante a indicacdo da categoria de
produto, das necessidades satisfeitas pelo produto ou da situacao de uso. A primeira
marca a ser citada num teste de notoriedade espontanea goza de uma notoriedade top
of mind. A evocacéao exige a existéncia de alguma familiaridade com a marca, superior

a do mero reconhecimento (Aaker, 1991).

Quanto a imagem de marca, diz respeito ao conjunto de associa¢des ligadas a marca
que os consumidores conservam na memoria (Keller, 1993). Mais a frente, neste

capitulo, é feita uma analise mais detalhada ao conceito de imagem de marca.

Retomando a perspectiva de Keller (1993), o valor da marca € tanto mais positivo
quanto mais favoravel for a reacgdo do consumidor, tendo em conta a identificagcdo da

marca com o produto e com o modo como ele é comercializado.

As respostas diferenciadas que a marca promove no consumidor podem ser de trés
tipos (Keller, 1993; Aaker, 1996; Del Moral, Galera e Bafegil, 2002):

(i) Respostas cognitivas: incorporam a notoriedade (implicando o
conhecimento dos simbolos ou signos externos que se enraizam na
marca), € a imagem de marca (que reflecte o significado da marca para o

consumidor);

(i) Respostas afectivas: correspondem a avaliagdo da marca, tendo em
conta a atitude e preferéncia em relagdo a marca bem como a intengao de

compra;

° Para um estudo mais aprofundado sobre notoriedade de marca ver Del Moral (2000).
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(iii) Respostas comportamentais: equivalem ao comportamento do
consumidor induzido pela marca, tal como a compra e a fidelidade a

mesma.

Para que o valor da marca se concretize em resultados financeiros para a empresa ¢é
imperativo que ocorra a terceira resposta, ou seja, que o comportamento se traduza

em compra. S6 assim afluem a empresa os cash flows adicionais decorrentes da

posse da marca (Simon e Sullivan, 1993).

A resposta diferencial do consumidor pelo facto de estar na presenca da marca pode
também ser aferida por experimentacéo. Refira-se, a este respeito, o estudo de Hoyer
e Brown (1990) onde consta um teste efectuado com manteigas de amendoim para

demonstrar este facto:

(...) Os entrevistados eram chamados a provar trés tipos de manteiga de
amendoim: entre as trés amostras havia a manteiga de uma marca que
tinha um nivel de preferéncia de 70% em teste cego, e a qual foi retirado o
rotulo para esta experiéncia; outra amostra era constituida por uma
manteiga de qualidade inferior (ndo preferida em teste cego) a qual foi
posto 0 nome de uma marca conhecida dos entrevistados, mas que
nenhum deles tinha comprado ou consumido antes. Significativamente,
73% dos entrevistados preferiram a manteiga de inferior qualidade em

detrimento da manteiga de superior qualidade.

Ja anteriormente, em 1964, Allison e Uhl (Park e Srinivasan, 1994) verificaram que os
consumidores regulares de cervejas nao conseguiam identificar a sua cerveja

preferida quando sujeitos a um teste cego.

Do exposto resulta que a marca de uma empresa pode ser um activo valioso capaz de
aumentar fortemente a procura dos seus produtos (Sappington e Wernerfelt, 1985).
Para muitas empresas a marca e o que ela representa, € o seu maior activo, pois é a

base para a sua vantagem competitiva.

Por norma consideram-se trés formas de conseguir valor numa marca: construindo-o,
pedindo-o emprestado ou comprando-o. A construcio do valor pode obter-se mediante

a criacao de avaliagdes positivas perante a marca com um produto de qualidade; pelo
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fomento de atitudes favoraveis que tenham impacto no comportamento de compra do
consumidor; e através do desenvolvimento de uma imagem de marca consistente, que
permita estabelecer uma relagdo com o cliente. O valor também se pode pedir
emprestado, como sucede quando a empresa aproveita 0 nome da sua marca com
valor para estendé-lo a outros produtos, tanto ao nivel da linha de produtos como de
categoria de extens&o. Por ultimo, pode recorrer-se a compra de uma marca que

tenha um elevado valor no mercado (Farquhar, 1989).

Teas e Grapentine (1996) examinaram o papel das marcas nos processos de decisdo
de compra dos consumidores e desenvolveram um quadro de referéncia que facilita a
medi¢cdo do valor da marca através de pesquisas de marketing. Esse quadro de
referéncia delineia mecanismos, através dos quais as marcas fornecem valor aos
consumidores durante as varias etapas do processo de compra, nomeadamente
através de: simplificacao da tarefa de decisdo de compra; reduzindo o risco percebido;
e, pelo facto de ser uma caracteristica do produto que fornece directamente valor

inerente ou intrinseco ao consumidor.

Por outro lado, os efeitos da marca indicam o papel que esta podera desenrolar nas

varias etapas do processo de decisao de compra. Assim, pode ter-se:

A marca como um indicador de atributos de pesquisa: o grau de esforco que o

consumidor ira despender para obter informagao sobre o produto;

A marca como um indicador dos atributos de uso: quando um consumidor usa
uma marca como um indicador do atributo do produto estd a adquirir a

performance do produto com base no nome da marca;

A marca como um indicador de atributos de credibilidade: os consumidores podem

usar uma marca como fonte de informacéao acerca da sua credibilidade;

Lealdade a marca: ao tornar-se leal a uma marca, o consumidor tende a nao

considerar outras marcas durante o processo de decisao;

A marca como um atributo valorizado em seu proprio direito: as marcas sao
valorizadas pelo consumidor porque sdo capazes de comunicar a terceiros algo

acerca de si proprios.
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Em sintese, este estudo, protagonizado por Teas e Grapentine (1996), reporta-nos as

varias fontes de valor que uma marca pode fornecer ao consumidor.

Pode-se, deste modo, concordar com Feldwick (1996) quando este defende que o
conceito de valor da marca exprime a forca de uma marca, forca que pode
evidentemente ser muito diferente de uma marca para a outra e que esta ligada a sua
notoriedade, reputacdo, qualidade percepcionada ou valor bolsista. No entanto, o

conceito mantém-se impreciso, havendo trés acepgdes possiveis:

(i) O valor de uma marca visto como um activo num balango e que, desde

logo, € susceptivel de ser vendido separadamente;

(i) A forca de uma marca que pode ser medida pelo diferencial de preco que

0s compradores estao dispostos a pagar;

(i) O conjunto de percepgdes, cognitivas e afectivas (como as percepgoes de
personalidade) que os consumidores tém a propdsito de uma marca; aquilo

a que habitualmente se designa por imagem de marca.

Nao obstante, independentemente do modo como a marca consegue gerar valor
torna-se necessario proceder a quantificagdo desse valor. As linhas seguintes

procuram esclarecer os métodos existentes para analisar o valor das marcas.

2.3.2 Métodos de analise do valor das marcas

Desenvolver procedimentos para avaliar as marcas torna-se importante por diversos
motivos. Desde logo porque as marcas sdo objecto de troca, sendo portanto
necessario atribuir-lhes um valor; mas também porque todos os investimentos
relacionados com o incremento do valor da marca necessitam de justificacéo, ja que
se pode estar na presenca de uma concorréncia pelo orgamento (Aaker e Alvarez del
Blanco, 1994).

Contudo, se anteriormente foi referida a existéncia de consenso quanto ao conceito de

valor da marca, 0 mesmo nao é possivel afirmar quanto a quantificacdo desse mesmo
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valor. De facto, este ndo é um tema pacifico. Por um lado, o valor da marca pode ser
entendido sob varias perspectivas: da empresa sua proprietaria, dos distribuidores e
dos consumidores (Cervifio, 1998); mas ao mesmo tempo pode servir para varias
aplicagbes, nomeadamente com objectivos de gestdo e com objectivos contabilisticos
ou transaccionais (Salinas, 2007). Por outro lado, tém sido sugeridos varios métodos
alternativos de avaliagéo, n&o existindo acordo quanto as vantagens e inconvenientes

de cada um deles.

Na verdade, qualquer tentativa de medir o valor da marca enfrenta dois tipos de
problemas. O primeiro reflecte-se na dualidade de perspectivas que o valor da marca
devera ter em conta: a da empresa e a do consumidor. Enquanto do ponto de vista da
empresa poderdo ser usadas diferentes variaveis quantitativas (lucros, quota de
mercado, diferenciais de precos), com o consumidor as variaveis a quantificar sao
normalmente de natureza qualitativa, tais como associagdes, preferéncias e

satisfacao.

O segundo problema prende-se com a indefinicdo classificativa sobre valores
imateriais ou intangiveis. Considerar e gerir a marca como um activo critico da
organizagao exige uma nova abordagem dos investimentos com ela associados, nao
tanto considerados como despesas, mas antes como investimentos, cruciais na
construgdo e manutencdo da competitividade corporativa. Assim se explica que o
crescente interesse pelo valor contabilistico de uma marca seja hoje tema central de
reflexdo entre os especialistas financeiros e de mercado, tendo nos ultimos 20 anos
ganho particular destaque na Gra-Bretanha sob o lema “debate de marcas” (Serra e
Gonzalez, 1998).

De acordo com Simon e Sullivan (1993) os enfoques para estimar o valor da marca
podem classificar-se em macro e micro. Os primeiros baseiam-se na avaliagcdo da
marca como um activo da empresa, enquanto os segundos baseiam-se na avaliagao
da marca de acordo com as preferéncias manifestadas pelos consumidores. Ou seja,
os enfoques macro estimam o valor da marca desde um ponto de vista financeiro e,
como tal, capaz de reflectir resultados econdémicos e financeiros diferenciados;
enquanto os enfoques micro fazem-no desde um ponto de vista de marketing (Bello,
Gbémez e Cervantes, 1994; Calderdn et al., 1997; Garcia, 1998). Também Myers
(2003) classifica os métodos de avaliacdo de marcas em métodos financeiros e

métodos ndo financeiros ou relacionados com o consumidor.
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Tradicionalmente tém sido mais utilizados os métodos financeiros, contudo nao devera
ser esquecido que quem realmente determina o valor da marca é o consumidor
(Calderén et al, 1997). Para o Marketing Science Institute o valor da marca é
determinado pelo cliente e ndo pela empresa. Segundo este, o valor da marca refere-
se ao conjunto de associagcbes e comportamentos dos consumidores, dos canais de
distribuicdo e da empresa proprietaria da marca que conduzem a maiores volumes de
vendas e margens, e que permitem uma vantagem diferenciada e sustentada face a

concorréncia (Keller, 1998).

Por esse motivo, devem rejeitar-se os métodos puramente financeiros, ja que nao
oferecem uma visao real do valor que os consumidores conferem a marca em fungao
das suas preferéncias. Nao obstante, o problema dos métodos baseados numa
perspectiva de marketing assenta na dificil traducdo dos seus resultados em valores

quantitativos (Calderon et al., 1997).

Ainda assim, os gestores de marketing necessitam obter um conhecimento mais
profundo acerca do consumidor para tomarem melhores decisbes estratégicas para a
definicdo do publico-alvo e do posicionamento do produto, bem como melhores
decisoOes tacticas sobre acgdes especificas do marketing mix. Deste modo, a avaliagao
da marca representa uma ligacao vital entre os subsistemas comercial e financeiro de

uma empresa (Calderén et al.,1997).

Em suma, pode afirmar-se que qualquer avaliagdo do valor da marca representa o
processo através do qual um determinado especialista emite uma opinido sobre o
valor de uma marca em funcdo de um conjunto de premissas ou hipoteses de
avaliacado, tendo em conta os objectivos para os quais foi solicitada a sua opinido ou

os destinatarios de toda a informacao (Salinas, 2007).

Existem varios modelos que permitem avaliar o valor da marca, conforme se visualiza

na figura 2.3, e que se explicam seguidamente.
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Figura 2.3: Métodos de avaliagao do valor da marca

PERSPECTIVA FINANCEIRA E CONTABILISTICA \

Custos histéricos; ‘ - Valorde mercado; - Prego Prémio; |

Custos de substituicdo; Royalties; : Valor bolsista da empresa;
Multiplos

PERSPECTIVA DE MARKETING

Método baseado nas preferéncias do consumidor;
Método baseado em dados de scanner;

Método de andlises conjuntas

Fonte: Elaboragao prépria a partir de Salinas (2007)

2.3.2.1 Métodos baseados na perspectiva financeira e contabilistica

Segundo o estudo desenvolvido por Salinas (2007), existem trés perspectivas gerais
de avaliacdo de marcas e cerca de 40 modelos distintos de avaliacdo de marcas
comerciais, propostos por diferentes fornecedores e autores académicos. Importa,

assim, distinguir o que se entende por perspectivas, modelos e fornecedores.

As perspectivas referem-se a trés formas gerais de avaliacdo econémica de qualquer
tipo de activo (perspectiva de custos, perspectiva de mercado e perspectiva de
investimento/retorno). Os modelos referem-se a relagbes especificas entre as
variaveis que determinam o valor da marca. Geralmente estes modelos sao
desenhados por um fornecedor comercial ou por um académico, e diferenciam-se pela
utilizacao de distintas variaveis ou relagdes entre variaveis. Com base nesta visao sao
apresentadas as trés perspectivas de valorizacdo de marcas bem como alguns dos

principais métodos associados a cada uma delas.
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2.3.2.1.1 Perspectiva de Custos

Segundo esta perspectiva o valor da marca é determinado em fungédo do custo de a
desenvolver, ou seja, considerando a aquisi¢cao, a criagdo ou a manutengcado da marca
durante qualquer etapa do seu desenvolvimento. Esta perspectiva ndo é a mais
apropriada para a valorizagcao de marcas. Geralmente € aplicada em casos de activos
facilmente substituiveis, como software ou bases de dados de clientes. A seguir

descrevem-se 0s principais métodos associados a esta perspectiva.

a) Método baseado nos custos histéricos

De acordo com este método, a marca € um activo cujo valor deriva dos investimentos
que nela foram efectuados durante um determinado periodo de tempo (ainda que,
contabilisticamente, estes investimentos nem sempre sejam reconhecidos). Para
determinar o valor da marca devem ser considerados todos os custos associados a
marca durante esse determinado periodo de tempo: custos de desenvolvimento e

custos de marketing, entre outros.

No entanto, este método levanta algumas dificuldades praticas (Kapferer, 2000).
Podera nao ser possivel determinar o periodo de contabilizacdo dos custos,
principalmente no que diz respeito a marcas antigas. Também nao € imediata a
identificacdo dos custos a contabilizar. Por exemplo, ha empresas que optam por
langar os seus novos produtos no mercado com estratégias de pregos de penetracao;
ora, uma vez que tal ndo se traduz em despesas em dinheiro, o diferencial pre¢o nao é
considerado como um custo. O mesmo problema surge relativamente aos
investimentos em know-how e aos controlos de qualidade, por exemplo. Deste modo,
o método favorece as marcas que apresentam elevadas despesas traduzidas em

dinheiro.

Este método, a semelhanca de todos os que se baseiam nos custos, apresenta a
desvantagem de poder ser atribuido um valor elevado a marcas sem sucesso, para
além de nao ter em consideracdo a posicao financeira actual da marca ou os seus

aspectos legais, nomeadamente em termos de protecgao e de registo (Murphy, 1992).
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b) Método baseado nos custos de substituicao

Este método procura estimar os custos necessarios a criagdo de uma nova marca

equivalente. A equivaléncia é analisada em termos de notoriedade, imagem,

percentagem de compras, quota de mercado, rede de distribuicdo, e liderancga.

Este método é impraticavel para certas marcas lideres, uma vez que é extremamente
dificil conseguir atingir o seu nivel de performance: muitas delas detém uma vantagem
competitiva duradoura e, por outro lado, a elevada percentagem de fracassos faz com
que a incerteza quanto aos retornos futuros de investimentos presentes seja
igualmente elevada (Kapferer, 2000). O método também falha com marcas sem
sucesso que tenham tido custos de criacdo elevados (Cervifio, 2002). Padece ainda
da desvantagem de sé ser medida uma componente do valor da marca — o seu valor
no langamento de novos produtos, pelo que nao é fornecida informacao relativamente
ao valor da marca no seu uso actual com os produtos existentes (Simon e Sullivan,
1993).

2.3.2.1.2 Perspectiva de Mercado

Esta perspectiva considera as transac¢des recentes, tais como vendas, aquisi¢des e
licencas, entre outras, que tenham envolvido marcas similares e para as quais se
disponha do prego ou montante da transacc¢ao. Apresentam-se, de seguida, alguns

dos métodos associados a esta perspectiva.

a) Método baseado no valor de mercado

Este método permite estimar o valor da marca pelo prego a que seria vendida no caso
de uma possivel alienacdo. Este valor é estimavel por comparagdo com alienacgdes de

marcas consideradas semelhantes.

O principal problema deste método deriva do facto de que uma parte do preco que a
empresa compradora estaria disposta a pagar depende dos objectivos e das sinergias

que viesse a ter com a marca (Kapferer, 2000). Assim, este método nao avalia as
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marcas na sua situagao actual, mas antes o seu valor potencial para uma terceira

parte (Simon e Sullivan, 1993).

b) Método baseado em Royalties

Este método consiste em estimar o valor das royalties anuais que uma marca poderia

receber se decidisse licenciar os direitos de utilizacdo da marca.

Existem, no entanto, alguns problemas associados a este método (Barwise, Higson,
Likierman e Marsh, 1989). Desde logo, ndo consegue isolar o valor da marca. Na
verdade, muitas vezes as licengas sdo usadas para a marca penetrar em mercados
onde ainda nao esta estabelecida, sendo certo que o licenciador, para além de ceder o
uso da marca, tem ainda que disponibilizar know-how, equipamento e produtos
essenciais. Acresce ainda que a pratica do licenciamento nao se verifica em muitos
mercados, pelo que para poucas marcas existem produtos comparaveis sobre os

quais haja informacgéao disponivel acerca de royalties.

2.3.2.1.3 Perspectiva de investimento/retorno

Esta perspectiva centra-se no potencial futuro de uma marca. Requer a identificagao
dos investimentos, dos lucros e dos fluxos de caixa passados ou futuros atribuiveis a
marca e a respectiva actualizagdo ou capitalizacdo a valores do presente. A essas
entradas deverao ser subtraidas as que correspondem a outras categorias. Vejam-se

0s métodos associados a esta perspectiva.

a) Método baseado no prego prémio

Este método assume que os produtos com marca admitem um preco superior aqueles
que |Ihe sao similares sem marca. Este diferencial de precos é a base para o valor da
marca, permitindo medir a lealdade da mesma. O prego prémio pode ser aferido
através de uma observacédo do nivel de precos e da sua evolugdo no mercado; em

alternativa podem inquirir-se os consumidores, perguntando-se-lhes quanto estao
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dispostos a pagar por cada caracteristica do produto, incluindo o nome da marca. O
valor da marca resulta da multiplicacdo do diferencial do preco prémio determinado

pelo numero de unidades vendidas (Cervifio, 2002).

As limitagdes associadas a este método resultam do facto de existirem marcas para as
quais ndo existem produtos similares comparaveis, bem como do valor da marca n&o
poder ser aferido tendo como base somente o prego, pois mais do que a pratica de um
preco prémio, as marca garantem a empresa sua proprietaria estabilidade ao nivel da
procura futura (Barwise et al., 1989). Pode também ocorrer que o prego prémio seja
justificado pela existéncia de atributos fisicos de elevada qualidade, pelo que a marca
sera sobreavaliada (Simon e Sullivan, 1993). Pelo contrario, a marca podera ser
subavaliada, pois é importante ndo esquecer que nem todas as marcas perseguem um

preco prémio (Kapferer, 2000).

b) Método baseado no valor bolsista da empresa

Este método foi desenvolvido por Simon e Sullivan (1993) que definem o valor da
marca como o cash flow incremental resultante de produtos com marca relativamente
a produtos sem marca. O valor dos activos da empresa é composto pela soma do
valor dos seus activos tangiveis e intangiveis. Este valor é calculado de acordo com o
valor bolsista da empresa. Os autores consideram como determinantes do valor da
marca a publicidade passada e corrente, a idade da marca, a ordem de entrada no

mercado e a quota de mercado passada e corrente.

As limitagdes deste método baseiam-se no facto de s6 poder ser aplicado a marcas
cotadas em bolsa (Cervifo, 2002) e nao fornecer uma medida individual do valor das

diferentes marcas que a empresa possa possuir (Park e Srinivasan, 1994).

c) Método baseado nos muiltiplos

Este método tem sido usado pela empresa de consultoria londrina Interbrand.
Apresenta como grandes objectivos incorporar aspectos de marketing, finangas e
aspectos legais relacionados com a marca; procurar seguir as regras fundamentais da

contabilidade; permitir a revalorizagao regular das marcas; ser adequado tanto para
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marcas proprias desenvolvidas internamente na empresa como para marcas
adquiridas (Cervifo, 2002).

A Interbrand defende que o lucro que se retira da marca resultante de aspectos nao
relacionados com a mesma, nem sempre pode ser integrado na sua avaliagao (por
exemplo, a distribuicao). Por outro lado, e para evitar que a avaliagdo da marca venha
influenciada pela analise de um ano atipico, € usada uma média ponderada dos lucros

histéricos de trés anos (Murphy, 1992).

O lucro de uma marca é obtido através da subtraccdo as vendas da marca dos custos
dessas vendas, fixos e variaveis, da remuneracdao do capital e dos impostos.
Posteriormente é determinado um multiplo que € aplicado ao lucro da marca. O calculo
desse multiplo é feito com base na forga da marca (brand strength), a qual é definida

de uma forma compadsita, integrando sete dimensdes (tabela 2.1).

Tabela 2.1: As dimensoées da forga da marca segundo a Interbrand

Dimensao Razobes para a sua inclusdo na forga da marca

Uma marca lider no seu mercado € mais valiosa e estavel que

Liderancga (Leadership) uma marca nao lider.

- - As marcas presentes no mercado ha varios anos e que gozam
Estabilidade (Stability) o . _ . )
da fidelidade dos consumidores, sao particularmente valiosas.

As marcas pertencentes a mercados estaveis, como o da
alimentagao e bebidas, sdo consideradas mais valiosas que as
Mercado (Market) . o -
marcas pertencentes a mercados mais vulneraveis a alteracdes,

como o da alta tecnologia ou do vestuario.

Internacionalizacéo As marcas internacionais sdo mais valiosas que as marcas

(Internationality) nacionais ou regionais.

A tendéncia de longo prazo de uma marca € uma medida
Tendéncia (Trend) importante para aferir a sua capacidade de se manter

actualizada e relevante para os consumidores.

As marcas que tenham sido alvo de investimentos consistentes
Apoio (Support) e de apoio focalizado sdo mais valiosas que aquelas que os nao

receberam.

B ) A forgca e a cobertura juridica e protecgao legal da marca sao
Protecgéo (Protection) )
fundamentais para calcular o seu valor.

Fonte: Murphy (1992, p.192-194)
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As marcas obtém uma pontuagao para cada uma das dimensdes. Esta pontuagao é
somada de modo ponderado, dando origem ao indice da forga da marca (brand
strength score). O indice converte-se num multiplo e é este multiplo que, aplicado aos
lucros da marca, resulta no valor da marca. Quanto mais forte € marca, maior sera o

multiplo aplicado aos lucros.

Tal como os anteriores, este método apresenta também algumas limitagcdes, em
particular a subjectividade inerente a estimacao das sete dimensdes da for¢ca da marca
e a evidéncia de que o isolamento dos ganhos ou cash flows de uma marca individual
pode revelar-se uma tarefa extremamente dificil e controversa. Apenas sera verdade
nos casos em que existam varios produtos, varias fabricas, integragdo vertical e

elevados overheads para alocar (Barwise et al., 1989).

2.3.2.2 Métodos baseados na perspectiva de Marketing

Os métodos baseados na perspectiva de marketing ndo tém como resultado um valor
monetario da marca, tratando-se apenas de modelos de avaliagdo de marcas.

Apresentam-se, de seguida, alguns desses métodos.

a) Método baseado nas preferéncias dos consumidores

Para aplicar este método podem utilizar-se diversas técnicas (por exemplo,
questionarios e painéis) que visem a investigacdo sobre o conhecimento, as atitudes e

as intengbes de compra dos consumidores.

Padece da impossibilidade de traduzir os resultados em estimativas de lucro para a
empresa, para além de ndo considerar nem os lucros futuros relacionados com a
marca nem as diferencas de custos de producao implicitas nos produtos com marca
(Simon e Sullivan, 1993).
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b) Método baseado em dados de scanner

Este método foi desenvolvido por Kamakura e Russel (1993), que consideram ftrés
medidas do valor da marca: o valor percebido, o racio de dominio e o valor intangivel.
O valor percebido contempla o valor da marca para os clientes que nao pode ser
explicado pelo preco ou pelas promocdes. O racio do dominio diz respeito a
capacidade da marca concorrer com outras marcas ao nivel do preco. O valor
intangivel traduz-se na medida das percepg¢des de qualidade n&o derivadas dos

atributos fisicos do produto (Myers, 2003).

Trata-se de um método objectivo, pois ao contrario do anterior, baseia as suas
estimativas em comportamentos de compra reais dos consumidores, obtidas através
de dados de scanner (Cervifio, 2002). Contudo, ao basear a sua analise em padrdes
de compra passados e presentes, nao possibilita estimar os lucros futuros permitidos

pela marca (Simon e Sullivan, 1993).

¢) Método de Analises Conjuntas

Este método permite decompor a utilidade que um produto tem para o consumidor em
trés componentes: a utilidade derivada dos atributos fisicos do produto; a utilidade
derivada da presencga da marca e, a utilidade resultante da interac¢ao entre a marca e
os atributos do produto. Srinivasan (1979) estima o valor da marca comparando o
comportamento de compra actual com aqueles derivados através da analise conjunta

com os atributos do produto.

As grandes limitagdes deste método resultam da dificuldade em traduzir o lucro em
quotas de mercado, precos e fluxos de caixa e, do reduzido numero de atributos que é

possivel testar em simulténeo (Cervifio, 2002).

Considerando os varios métodos de avaliagao da marca apresentados pode-se afirmar
que, na presente investigacao, a avaliacdo que se faz da marca é baseada no método

das preferéncias do consumidor.

Do exposto resulta, assim, que uma marca € muito mais do que um simples nome.

Representa um conjunto de valores, de beneficios que traduzem a sua identidade; ao
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mesmo tempo que confere valor, monetario e comercial, a quem a detém. Porém, uma
analise mais complexa ao significado da marca impde que seja explorado o que ela
realmente significa para os consumidores, ou seja, a resposta dos diferentes publicos
as diferentes concepgbdes de marca, que mais nao € do que a imagem da marca,

conceito que se expde de seguida.

2.4 Imagem de Marca

Medir o valor da marca, como se viu anteriormente, passa por considerar o activo
“imagem”, como resultado de todo o processo de interac¢do entre a marca e os seus
publicos. A construgdo de uma imagem de marca esta dependente, porém, de uma
série de parametros, praticamente infinitos, a maioria dos quais provenientes da
psicologia particular de cada consumidor, j@ que na sua esséncia a imagem é
completamente subjectiva, dependendo da percepcao propria de cada pessoa (Valls,
1992).

E propdsito das paginas seguintes clarificar o conceito de imagem de marca
identificando, igualmente, os métodos existentes para a quantificacao dessa imagem,
imprescindiveis para uma correcta gestao e monitorizagdo da marca. Para isso, serao
consideradas as contribuigcbes dos diferentes pesquisadores referenciados na revisao

bibliografica.

2.4.1 Conceito de imagem de marca

Segundo Biel, foi David Ogilvy quem despertou o interesse pelo conceito de imagem
de marca, na década de 50, ao declarar que: “todo o anuncio publicitario deve ser
considerado como uma contribuicdo para o simbolo complexo que é a imagem de
marca” (1993, p.67). E, embora actualmente ja ndo se entenda a publicidade como a
forma privilegiada de comunicagédo da marca, a verdade é que foram afirmacdes como
esta que conduziram ao reconhecimento da no¢cdo de imagem de marca no dominio

do marketing. Mais tarde, nos anos 60 e 70, emergiu uma tendéncia conceptual que
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desagregou o valor funcional de um bem do seu valor simbdlico, veiculado pela
imagem de marca, passando esta a ser interpretada como uma atitude que o
consumidor desenvolve em funcdo do que sabe, acredita ou infere acerca de uma

marca (Serra e Gonzalez, 1998).

Patterson (1999) realizou uma analise a 27 definicbes de imagem de marca
mencionadas na literatura académica de marketing entre 1955 e 1996, concluindo que
a imagem de marca compreende um conjunto de percepgdes do consumidor sobre os
atributos e associagdes de uma marca, dos quais o consumidor deriva o valor
simbodlico da mesma. Por seu lado, Dobni e Zinkhan (1990) agruparam, em cinco
categorias, as definicbes existentes sobre o conceito: (i) definigbes genéricas, (ii)
simbdlicas, (iii) com énfase no significado das mensagens; (iv) personificadoras e; (v)
cognitivas, concluindo que se trata de um fenédmeno subjectivo, afectado e moldado
por actividades de marketing, por variaveis situacionais e pelas caracteristicas de
quem percebe a marca. Para os autores, a percepcao da realidade é mais importante

do que a realidade em si.

Este quadro referencial da marca atribui um importante papel ao comportamento do
consumidor individual. A imagem da marca € determinada pela experiéncia que o
consumidor tem com a marca, pela exposigdo a promogao e publicidade e também,

pelas situacdes de utilizacdo da marca (Bennett e Koudelova, 2000).

Varios autores (Newman, 1957; Herzog, 1963; Keller, 1993) consideram a imagem de
marca como o conjunto de percepgdes que se tém sobre uma marca, sendo o reflexo
das associagdes a marca existentes na memaria do consumidor Ou seja, refere-se ao
modo como o publico descodifica e interpreta os sinais emitidos pela marca. E, pois,
um conceito que se encontra do lado do receptor; € a percepgdo que este tem da

marca (Kapferer, 2000).

Considerando uma definicdo semidtica, a marca pode ser assumida como um sinal,

decomponivel em trés pilares fundamentais (Lencastre, 2007):

a) O pilar do sinal propriamente dito, ou seja, o conjunto de elementos de
identidade da marca (o nome, o logétipo, o slogan, a personagem, o rétulo, o
design especifico de uma embalagem, o jingle, entre outros, constituindo o

identity mix);
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b) O pilar do objecto do sinal, ou seja a missdao da marca e o conjunto de

produtos e acgdes de marketing mix que a consubstanciam;

c) O pilar do interpretante do sinal, ou seja, a resposta do publico-alvo as

emissdes da marca decorrentes dos dois pilares anteriores.

Entre a emissdo e a recepgado podem ocorrer factores externos que influenciam a
forma como os elementos emitidos sao decifrados pelos publicos e segmentos-alvo da
marca. Por outro lado, a interpretagcdo que é feita é também funcdo de factores

internos ao receptor, ou seja, 0 seu quadro mental.

Heude (1989) concebe a imagem de marca como uma representagdo mental, a qual
ha que dar corpo e alma. A imagem de marca forma-se a partir das acgdes
quotidianas de todos os actores que compdem a empresa. E sempre o resultado das
accoes levadas a cabo por um grupo de individuos de maneira mais ou menos
consciente. Neste sentido, a imagem de marca esta ligada a percepgao que cada um

dos publicos faz. “Nunca sera nem objectiva, nem racional’ (Valls, 1992, p.15).

Os reais atributos do objecto n&o estéo incluidos na definigdo de imagem. A imagem é
composta por percepgdes subjectivas da pessoa acerca do objecto. As crengas, ideias
e impressbes que uma pessoa guarda relativamente a um objecto s&o imagens
mentais que podem, ou n&o, ser congruentes com os atributos objectivamente
definidos do objecto. O objecto ndo tem de existir para que uma pessoa tenha uma
imagem mental do mesmo. Imagem de marca ou pais sdo definidas de forma
semelhante como as figuras mentais das marcas e paises, respectivamente. Tal como
a imagem do produto, essas imagens existem na mente do consumidor. Aquilo que
motiva o comportamento do consumidor n&o sao os verdadeiros atributos do produto
mas sim as imagens mentais que se mantém na sua mente. (Jaffe e Nebenzahl,
2001).

A imagem de marca é um conjunto formado por dois tipos de representacoes:
objectivas e subjectivas. As primeiras dizem respeito aos feitos, caracteristicas
materiais e resultados, enquanto as segundas dizem respeito aos atributos ou
simbolos que um individuo percebe de um produto ou empresa. “A imagem de marca
vai mais além do conceito de identidade formado pela imagem fisica (logdtipo ou

nome), do que a empresa quer transmitir e do posicionamento elegido, para converter-
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se num conceito mais complexo no qual influem tanto as diferentes politicas de
marketing (ndo apenas a de comunicac¢do) e factores proprios da empresa (vocagao,
potencial técnico) como factores externos a empresa que tém a ver com a
concorréncia, com as caracteristicas e personalidade do consumidor e que ao mesmo
tempo esta afectada por diversas imagens que podem formar um conceito homogéneo

ou podem conviver de forma diferente” (Bello et al., 1994, p.125).

Na verdade, existe uma diferenga essencial entre imagem e identidade. Enquanto a
identidade compreende o modo como a empresa deseja posicionar-se a si € aos seus
produtos, a imagem é o modo como o publico percebe a empresa ou os seus produtos
(Jaffe e Nebenzahl, 2001).

As marcas criam associacbes que se mantém na memoria como recordacdes. A
identidade ajuda a criar este conjunto de associa¢des, que por sua vez configuram o
seu significado. “A identidade é a aspiragao perduravel e representa o que a empresa
deseja que os seus clientes, empregados, fornecedores e distribuidores pensem da
marca. Pelo contrario, a imagem de marca é a percepg¢do da marca por parte dos
consumidores e as associacbes que estes desenvolveram em relacdo a marca’
(Cervifio, 2002, p.65).

O ponto central da imagem estd em como o publico-alvo imagina a marca, como
percebe e descodifica os discursos emitidos por esta através dos seus produtos,
servicos, comunicagao e logoétipos. Ou seja, a resposta cognitiva e afectiva que o
consumidor tem sobre a marca, assim como a percepg¢do e grau de importancia dos

seus distintos atributos.

A imagem é um conceito de recepc¢do, pois incide sobre a maneira como o publico
descodifica o conjunto de sinais que provém dos produtos, dos servicos e das
comunicagdes emitidas pela marca. Pelo contrario, a identidade € um conceito de
emissdo. Trata de especificar o sentido, o projecto, a concepgdo que a marca tem de

si prépria. A imagem é um resultado, uma interpretacéo (Kapferer, 2000).

A imagem de marca tende a ser passiva (pois ndo € directamente controlavel) e
observa o passado, enquanto a identidade de marca deve ser activa e orientar-se para
o futuro, reflectindo as associagdes aspiradas pela marca. A imagem tende a ser

tactica enquanto a identidade deve ser estratégica, reflexo da estratégia de negdécio
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orientada para a vantagem sustentavel. A identidade de marca deve, ao mesmo
tempo, reflectir as qualidades perduraveis da marca mesmo quando nao sao salientes
na imagem de marca. Como qualquer identidade, representa as caracteristicas

basicas que persistirao no tempo (Aaker, 1996).

Considera-se que as melhorias na imagem podem ser conseguidas pela acg¢do da
identidade. Deste modo, gerir a marca significa planear e implementar uma identidade
forte, definir os meios necessarios a sua comunicagao, no sentido de proporcionar o
desenvolvimento, manutengao e controle da imagem de marca. Por outro lado, gerir a

identidade e a imagem de marca significa gerir o seu valor no mercado.

Biel (1993) descreve a imagem de marca como o conjunto de atributos e associagdes
que os consumidores conectam a marca, identificando trés componentes da imagem:
a imagem do produtor, a imagem do utilizador e a imagem do proprio produto
(contribuindo todos para a imagem global da marca). O autor realga, igualmente, o
papel da imagem nos processos de gestdo do valor da marca: a imagem de marca
conduz ao valor da marca. Ou seja, o valor de uma marca esta ancorado a lealdade
que o consumidor tem para com a marca e que se traduz em elevados niveis de venda

e precos bem aceites.

Esta ligacdo do valor a imagem de marca é também partilhada por Kirmani e Zeithaml
(1993), ao afirmarem que se tratam de termos altamente relacionados. Na construcao
do valor da marca, os gestores tentam influenciar a percepgdo dos consumidores
relativamente a um produto, o que significa que procuram actuar sobre a imagem, pelo
entendimento de que uma imagem positiva é fonte de valor financeiro para uma
empresa. Keller (1993) apresenta igualmente uma definicio de imagem de marca
integrada na sua teoria sobre o valor da marca, atribuindo-lhe um papel importante na

tomada de decisdo de compra dos consumidores.

Dispor de uma imagem de marca diferenciada, fonte natural de valor para a empresa,
bem como para os consumidores, outorga vantagens (Serra e Gonzalez, 1998), de

entre as quais se salientam:

Enquanto sintese de informagao reduz ao consumidor a complexidade inerente ao
seu processo de decisdo de compra, ao mesmo tempo que simplifica @ empresa o

esfor¢o de comunicacao das suas dimensoes;
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Posicionada em fungéo das preferéncias globais dos consumidores, constitui um
dos elementos mais dinamizadores de diferenciacdo e segmentacao da oferta de
uma empresa, desempenhando por esta via um papel crucial na planificagcdo da

sua estratégia competitiva;

O reconhecimento pelo consumidor de particularidades que personalizam o(s)
produto(s) oferecido(s) por uma marca, para além de o motivarem a sua compra,

induzem-no a admitir um prego mais elevado (prego prémio);

As associagdoes determinantes da imagem de marca constituem uma base
privilegiada para a expansdo do portfolio dos produtos da empresa, desde que

preservado o conteudo que imprime significado a marca.

A construcdo da imagem de marca pode ser também explicada segundo o Modelo de
Rede Associativa de Memoria. Este modelo tem sido difundido principalmente por
autores como Aaker (1991, 1996) e Keller (1993) e baseia-se em definir a memoria
como uma rede formada pela associacao de diferentes nddulos, sendo a marca o
nodulo central e as associagdes os nddulos com os quais se conecta. O numero de
associagdes, a sua origem, a sua natureza e a sua eleicdo consciente para o
consumidor, determinam o significado da marca para o consumidor e formam a
imagem. Este modelo manifesta a estabilidade da imagem ao longo do tempo
ressaltando o caracter dindmico e evolutivo da mesma, segundo as mudangas que se
verificam no ambiente social em que se encontram o consumidor e a marca. Vejam-se,

entdo, os diferentes tipos de associagdes possiveis de estabelecer.

2.4.2 Tipos de Associacoes

De acordo com Aaker (1991, p.125), a “imagem de marca é um conjunto de
associagbes, normalmente organizadas de alguma forma racional (...) As associa¢bes
organizam-se em grupos que tém sentido”. Ou seja, as associa¢cées a marca definem
a forma como o consumidor percepciona e guarda em memodria a marca,
representando consequentemente o significado da marca para o consumidor. As

associacoes representam as bases da decisao de compra e da fidelidade a marca.
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Segundo Pedro (2007), as associagdes podem ser agrupadas em trés grandes grupos:
associagbes primarias, associagbes secundarias e associagdes a marcas
concorrentes, classificagdo esta que se apresenta na figura 2.4 e que se desenvolve

de seguida.

Figura 2.4: Grupos de Associagoes

1. Associagdes primarias 2. Associagoes secundarias

Qualidade; - Empresa proprietaria da marca;

Preco; - Pais ou area geografica de

Imagem quanto ao utilizador e origem;

quanto ao uso; - Canais de distribuicao;

Personalidade. + Outras marcas (Co-branding):
Celebridades e Personagens;
Outros

3. Associagdes a marcas concorrentes

Fonte: Elaboragéo prépria a partir de Pedro (2007)

2.4.2.1 Associagoes Primarias

Estas associagdes adquirem a denominagado de primarias dada a ligacéo directa que
mantém com a marca, resultando da sua gestdo e ndo do seu vinculo a qualquer
entidade. E o caso da qualidade, do preco, da imagem quanto ao utilizador, da

imagem quanto ao uso e da personalidade.

a) Qualidade

Garvin (1987) apresenta oito dimensbes que permitem avaliar a qualidade:
performance, features, confianca, conformidade, durabilidade, servico, estética e

qualidade percebida. A performance refere-se as principais caracteristicas operativas
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do produto; contém aspectos mensuraveis pelo que é possivel proceder a uma
hierarquizagdo objectiva dos produtos. As features reportam-se as caracteristicas
suplementares, ou seja, um aspecto secundario da performance; envolvem também
elementos objectivos e mensuraveis. A confianga refere-se ao grau de isencao de

falhas/defeitos.

A conformidade define-se como o grau em que as caracteristicas do produto estdo de
acordo com as especificidades estabelecidas. A durabilidade diz respeito a medida da
vida util, analisada técnica ou economicamente. O servico consiste na rapidez,
simpatia, competéncia e facilidade inerentes a reparacdo. A estética contempla a
aparéncia, o gosto, o cheiro e o som do produto; é uma dimens&o subjectiva pois

reflecte preferéncias individuais.

Finalmente, a qualidade percebida traduz a percepc¢ao de qualidade dos consumidores
baseada em medidas indirectas, dada a indisponibilidade de informacdo completa
sobre o produto. Deve ser entendida como a imagem global resultante da interaccao
das diferentes dimensbes. Refere-se a percepcdo quanto a superioridade ou a
exceléncia do(s) produto(s) de uma marca (Zeithaml, 1988). Dado tratar-se de uma
percepgao nao é possivel medir a qualidade percebida, de forma objectiva; esta varia
de consumidor para consumidor e de contexto para contexto. Um consumidor pode
estar satisfeito com um produto porque as suas expectativas face ao produto sao
baixas, mas essa satisfagdo nao implica necessariamente uma percepcao de elevada
qualidade da marca. Por outro lado, um consumidor pode ter uma atitude menos
favoravel face a uma marca, simplesmente porque considera o seu preco

excessivamente alto, ndo estando em causa a qualidade do produto (Aaker, 1991).

b) Preco

Do ponto de vista do consumidor entende-se o0 prego como o sacrificio necessario
para a obten¢do da marca. Na maioria das vezes, o consumidor admite a existéncia de
uma relagcdo positiva entre preco e qualidade. Shapiro (1968) aponta razbes que
explicam a importancia do preco como indicador de qualidade, mas Zeithaml (1988)
alerta que a utilizacdo do preco como indicador de qualidade é funcao de uma série de

condicionantes, salientando a existéncia e a disponibilidade de outros indicadores de
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qualidade, tais como as variagdes de preco e de qualidade entre os produtos da

categoria e o nivel de conhecimento do prego por parte do consumidor.

O consumidor consegue, inclusive, organizar o seu conhecimento sobre a categoria de
produto em funcao do preco das diferentes marcas dessa categoria (Keller, 1998).
Aaker (1991) considera que o preco pode definir o conjunto competitivo de que a

marca faz parte.

c) Imagem quanto ao Utilizador e quanto ao Uso

A imagem quanto ao utilizador descreve quais os tipos de pessoas que o consumidor
acredita que utilizam a marca (Restall e Gordon, 1996), podendo basear-se em
factores demograficos, como o género, idade, raga e rendimentos; em factores
psicograficos, reflectidos em atitudes face a carreira profissional, as posses, as
questdes sociais e as instituigdes politicas; e outros factores (Keller, 1993). Porém,
uma forte associagdo com o tipo de utilizador podera limitar a capacidade da marca na

expansao do seu mercado (Aaker, 1991).

A imagem quanto ao uso € o resultado daquilo que o consumidor acredita ser o
contexto fisico mais apropriado para a utilizacdo da marca (Restall e Gordon, 1996).
Pode basear-se, entre outros, no momento do dia, semana ou ano, na localizacdo
(dentro ou fora de casa), na formalidade ou informalidade da ocasido de uso (Keller,
1993), etc.

Ambas as imagens permitem explicar porqué e quando certos consumidores se
identificam com uma marca, e porqué e quando outros se afastam dela (Restall e
Gordon, 1996).

d) Personalidade

A personalidade da marca pode ser entendida como “o conjunto das caracteristicas

humanas associadas a uma marca” (Aaker, 1997, p.347), podendo incluir, para além

de caracteristicas de personalidade, aspectos demograficos como o sexo, a idade ou
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classe social. Segundo o autor, a personalidade da marca € composta por cinco

dimensdes, cada uma constituida por um conjunto de facetas especificas:

«  Sinceridade (terra-a-terra, honesto, sadio e alegre);

«  Excitagdo (ousado, espirituoso, imaginativo e bem sucedido);
+  Competéncia (fiavel, inteligente e bem sucedido);

«  Sofisticacao (classe alta, charmoso);

= Vigor (virado para o exterior, resistente).

2.4.2.2 Associagdes Secundarias

A inferéncia de associacdes sobre a base de outras ja existentes da origem as
associagdes secundarias, as quais passam a fazer parte da imagem ampliando o seu
significado (Keller, 1993). As associacdes secundarias podem ser criadas através da
ligacdo da marca a empresa sua proprietaria, ao pais de origem, aos canais de
distribuicdo, a outras marcas, a interlocutores ou lideres de opinido e a algum evento

ou facto concreto.

a) Empresa proprietaria da marca

Aaker considera que as caracteristicas da empresa podem fornecer as bases para as
marcas se diferenciarem e conquistarem valor. “(...) Basear a identidade da marca no
pilar que constitui a prépria organizagao” (1996, p.120). Ou seja, associar a propria
marca aos valores caracteristicos da organizagao que a detém.

Na tentativa de responder a questdo “0 nome da marca deve ser o nome da empresa
ou diferente da razdo social desta?” Kapferer (2000, p.114) apresenta seis estratégias

de marca: produto, linha, gama, umbrella, origem e caugao.
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b) Pais ou area geografica de origem

Certas marcas fazem, expressa e deliberadamente, alusdo a sua origem geografica,
procurando beneficiar das associagdes positivas que a origem pode transmitir aos
produtos. Por exemplo, os vinhos franceses, os automdveis alemaes e a electronica
japonesa beneficiam de tais associacoes (Keller, 1993). Segundo este mesmo autor,
“muitos paises tornam-se conhecidos como especialistas em certas categorias de
produto ou por possuirem uma certa imagem (...) A escolha de marcas com fortes
ligagbes nacionais pode reflectir uma decisdo deliberada de maximizar a utilidade do
produto e de comunicar uma imagem baseada naquilo que o consumidor acredita

acerca dos produtos do pais em causa” (Keller, 1998, p.277).

Aaker (1991) considera que a origem geografica pode atribuir credibilidade a uma

marca, podendo traduzir-se num importante elemento de diferenciagao.

¢) Canais de distribuicao

Os distribuidores, em virtude da variedade de funcbes que desempenham e da
multiplicidade de produtos que representam e vendem, sdo percepcionados de
determinada forma pelos consumidores. Estas percepcdes tendem a ser transferidas

para os produtos e para as marcas por eles vendidas (Keller, 1998).

Na verdade, s&o os distribuidores que, na maioria das vezes, estdo em contacto com o
consumidor final, pelo que qualquer produtor que nao disponha de uma rede de
distribuicdo propria, devera procurar distribuidores cuja imagem seja coerente com a

sua ou que possa enriquecer aquela de que gozam as suas marcas (Kapferer, 2000).

Buchanan, Simmons e Bickart (1999) sublinham que os consumidores criam
expectativas relativamente a disposicao no ponto de venda e quanto a relagao entre
as marcas ai expostas. Sempre que estas expectativas nao forem cumpridas, o

consumidor podera reavaliar a marca (tome-se como exemplo o El Corte Inglés).
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d) Outras marcas (Co-branding)

A associagdo a outras marcas surge com a designacao de “co-branding”’. O co-
branding ocorre quando duas marcas sao deliberadamente associadas num contexto
de marketing, quer seja em anuncios, produtos ou distribuicdo (Grossman, 1997).
Refira-se como exemplo a associacao existente entre a ING e a Renault no ambito da

Férmula 1.

As vantagens deste tipo de procedimento sao varias, salientando-se o acesso a novos
mercados (por exemplo a grande distribuicdo com cartdes de crédito para entrar na
area financeira), possibilidade de aumento das vendas, maior forga negocial junto dos
distribuidores, o enriquecimento da imagem, a obtenc&o de sinergias e a reducéo dos
custos de comunicagao. Existem, naturalmente, alguns riscos, ligados ao facto de nao
se controlar a outra marca envolvida e a diluicdo da imagem. Por exemplo, “uma
marca com a qual os consumidores sao susceptiveis de ter uma ampla rede de
associagbes é a Coca-Cola. Esta marca pode ser associada com as celebridades que
a tém apoiado, personagens que a ela foram vinculadas (urso polar), os Jogos
Olimpicos, que a marca patrocinou, o conceito de refresco, algumas musicas que tém
sido usadas em publicidade, a cor vermelha e ainda outras marcas, tais como a Pepsi,
para citar apenas algumas. Devido a ampla rede de associagbes ja ligadas a Coca-

Cola, pode ser mais dificil associar-lhe outra marca” (Grossman, 1997, p.192).

Keller (1998) salienta como requisito essencial para o sucesso desta estratégia a
existéncia de um elo de ligagcdo légico entre as duas marcas, para que a sua
combinacdo maximize as vantagens das marcas individuais minimizando as suas

desvantagens.

Um caso particular de co-branding € o ingredient branding. Este refere-se aos
materiais que compdéem um produto final com marca, e a ideia subjacente é que o
consumidor prefere o produto que contém na sua composi¢cao materiais com marca,
visto esta ser muitas vezes tida como sinénimo de qualidade (Keller, 1998). Como

exemplo pode citar-se o caso da Intel-Inside.
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e) Celebridades e Personagens

Por definicdo, uma celebridade possui um conjunto de associacdes fortes, as quais
podem ser transferidas para uma marca tornando-a mais notéria e mais credivel
(Aaker, 1991). A este respeito tém sido desenvolvidos varios estudos, procurando
examinar a resposta do consumidor ao apoio das celebridades na publicidade. “Os
resultados mostram que as celebridades tornam a publicidade mais credivel (Kamins
et al., 1989) e aumentam a evocacdo da mensagem (Friedman e Friedman, 1979).
Acresce que as celebridades ajudam ao reconhecimento da marca (Petty, Cacioppo, e
Schumann, 1983), geram uma atitude positiva face a marca (Kamins et al.,1989) e
criam uma personalidade distinta para a marca apoiada (McCracken, 1989). O apoio
das personalidades é tido como potenciador de uma maior probabilidade de os
consumidores escolherem a marca apoiada (Heath, McCarthy e Mothersbaugh, 1994;
Kahle e Homer, 1985; Karmins et al., Ohnian, 1991)” (Agrawal e Kamakura, 1995,
p.56).

Keller (1993) alerta para um conjunto de condi¢des que devem ser respeitadas
aquando da escolha de qualquer celebridade. Deve ser seleccionada uma celebridade
cuja notoriedade e associagdes permitam enriquecer as associagdes da marca
aumentando a sua prépria notoriedade, mas que nao esteja ja demasiado exposta
(designadamente pela ligagdo a outras marcas, dada a confusao que pode provocar
nas percepcdes do publico). E igualmente importante que exista uma ligagdo légica
entre a celebridade e a marca. Como exemplo tem-se o caso do jogador de futebol
Cristiano Ronaldo associado ao Banco Espirito Santo (BES), donde se depreende a

escolha pelo BES na gestédo do seu patrimonio.

Contudo, a associacdo de uma marca a celebridades nao esta livre de riscos, sendo o
principal causado por uma perda de popularidade da celebridade ou outros problemas
que esta venha a enfrentar, podendo reflectir-se nas atitudes do publico perante a
marca. Uma maneira de evitar este risco consiste, segundo Aaker (1991), em associar
a marca a uma personagem ficticia, podendo até existir um maior controlo sobre as
associagoes, pois é natural que as pessoas reais envelhegam e mudem ao longo do
tempo. “E muito mais provével que o homem Marlboro mantenha as suas associagées
por um longo periodo de tempo do que alguém como o Bill Crosby, o M.C. Hamer ou a
Jane Fonda” (Aaker, 1991, p.125).
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Outro risco decorre da possibilidade das celebridades desviarem a ateng¢ao do publico
ao que realmente é importante — a marca — e o facto de o publico poder pensar que a
verdadeira motivac&do da celebridade ao publicitar uma marca seja a quantia elevada
que lhe é paga pela marca. “A associacao de celebridades é extremamente cara para
a empresa. Dependendo do status da celebridade, a sua remuneragcdo pode chegar

aos milhées de ddlares” (Agrawal e Kamakura, 1995, p.56).

f) Outros

Outras associacoes secundarias podem decorrer do apoio a eventos, revistas e outros
media com grande credibilidade e especializados, organizagdes, lideres de opinido.
Como Farquhar, Han, Herr e ljiri (1992) salientam, as marcas podem evocar varias
associagdes aos consumidores, como por exemplo, os atributos do produto, ou os
beneficios dele derivados e celebridades ou eventos com os quais a marca esteja

associada.

2.4.2.3 Associacoes a Marcas Concorrentes

Segundo Keller (1993), excluindo o caso em que a marca nao tem concorrentes, &
provavel que partilhe algumas associagbes com outras marcas. E, apesar de
directamente ndo serem consideradas fontes de valor, as associagdes a marcas
concorrentes definem a pertinéncia das associagdes primarias e secundarias, na
medida em que a importancia destas nao é absoluta, mas antes funcédo do seu peso
relativo face a concorréncia. Por exemplo, a associacao de qualidade de que goze
uma determinada marca s6 é fonte de valor se for superior a idéntica associacao a

uma outra marca sua concorrente (Aaker, 1991).

Se uma marca nao possuir algumas associacbes distintas daquelas detidas por
marcas concorrentes, o que Keller (1993) designa por — points of differentiation —
torna-se dificil que o consumidor escolha, ou mesmo repare na marca. Esta
demonstrado que o sucesso de uma nova marca reside na sua capacidade de possuir
e comunicar diferencas relativamente a concorréncia (Aaker, 1991). Acresce que

qualquer marca pertencente a uma dada categoria de produto tem de possuir um
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conjunto de associagdes partiihado com outras marcas da categoria, a fim de ser
considerada como elemento pertencente a essa categoria (Keller, 1993). Aaker (1991)
considera que em alguns casos, a referéncia ao concorrente pode ser o aspecto

dominante da estratégia de posicionamento.

Estao, assim, identificadas as principais associacdes as quais é possivel o consumidor
vincular uma marca. Constatou-se que o valor de uma marca é constituido pelo
conjunto dessas associagoes, do que elas significam para o consumidor. Porém, de
entre a variedade de associacdes, o responsavel pela gestdo da marca ira interessar-
se por aquelas que afectam, directa ou indirectamente, o comportamento de compra.
O interesse da gestao passa por averiguar se as associagdes sao fortes e partilhadas
pelo publico-alvo ou se, pelo contrario, sdo débeis e diferem de pessoa para pessoa. E
evidente que uma imagem firme e consistente produz um efeito diferente daquele de

uma imagem difusa (Aaker, 1991).

Keller (1993) considera que algumas associagdes a marca apenas serao fonte de
valor se reunirem cumulativamente trés condicbes: fortes, favoraveis e Unicas. As
associacoes sao fortes se forem de imediato lembradas quando a marca é
mencionada. A forgca é funcao da quantidade de informacgao disponivel ao consumidor
e da natureza ou qualidade dessa mesma informacgao. As associagdes sao favoraveis
se o consumidor considerar que os atributos e beneficios da marca satisfazem as suas
necessidades, criando uma atitude positiva face a marca; o facto de uma associacao
ser tida como favoravel depende ndo sé de ela ser desejada mas também de poder
ser oferecida pela marca. O sucesso de um programa de marketing é reflectido na
criacao de associacbes a marca favoraveis. As associagdes sao Unicas se nao forem
partilhadas com outras marcas. A esséncia do posicionamento da marca assenta
precisamente no facto da marca ter uma vantagem competitiva sustentavel, que Keller
(1993) designa por — “unique selling proposition” — e que confere aos consumidores

uma razao irresistivel para a sua aquisi¢ao.

Para além das associagbes ja referidas, existem outras classificagbes que merecem
ser apresentadas pela relevancia que assumem. Keller (1993), por exemplo, classifica
as associagdes (ou nucleos informativos sobre a marca na mente dos consumidores)
em trés categorias, em funcdo do seu grau de abstracg¢do, ou seja, através da
quantidade de informacdo que é sumariada na associacdo — os atributos, os

beneficios e as atitudes.
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Os atributos constituem as caracteristicas descritivas que exprimem um produto,
incluindo elementos relacionados com o produto e nao relacionados com o produto.
Os primeiros integram a composi¢do fisica e as exigéncias técnicas, os quais
determinam o desempenho do produto; os segundos, embora nao influenciem
directamente a performance do produto, podem afectar o processo de compra ou
consumo. Integram o preco, a embalagem, o utilizador imaginario e as situagdes de

uso imaginarias.

Os beneficios correspondem aos valores pessoais que os consumidores vinculam a
marca e aos seus produtos, ou seja, 0 que o consumidor pensa que a marca pode
fazer por si. Sao trés os beneficios a que as marcas podem corresponder: funcionais
(ou seja, vantagens intrinsecas ao consumo do produto), experimentais (relacionados
com a satisfacdo que o consumidor retira da utilizagao do produto) e simbdlicos (isto &,
vantagens extrinsecas ao produto, mas que satisfazem necessidades intrinsecas do

consumidor).

As atitudes, terceira e ultima forma de associagao, traduzem-se nas avaliagbes globais
que os consumidores fazem das marcas, e que frequentemente formam as bases para

o comportamento do consumidor (brand choice).

Deste modo, os diferentes tipos de associagcdes que os consumidores desenvolvem
face as marcas condicionarao a imagem desenvolvida e guardada na sua memoria.
Segundo Park, Jaworski e Maclnnis (1986), podem desenvolver-se diferentes imagens

em funcéao do tipo de necessidades que a marca satisfaz:

a) Imagem funcional, que motiva a procura de vantagens intrinsecas dos produtos

para a resolucdo de problemas externos de consumo;

b) Imagem sensorial, quando a procura € orientada para produtos que propiciam
a satisfagcdo de necessidades de natureza experimental, ou as questbes da

estética do consumo;

c) Imagem simbdlica, quando gerada por necessidades pessoais de aprovacgao
social, credibilidade ou estatuto, que a visibilidade de uma marca pode

satisfazer.
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Esta taxinomia permite ordenar a imagem de cada marca em fungdo do conceito de
beneficio associavel a mesma: imagem funcional, sensorial e simbdlica. Apesar de
este modelo de investigacdo normativa sugerir que a empresa deve seleccionar
apenas um unico tipo de necessidades ao construir a imagem de marca, o que

geralmente ocorre € um mix onde coabitam o funcional, o simbdlico e o sensorial.

De entre as razdes apontadas para a adopc¢do de uma imagem de marca centrada
num unico tipo de necessidades, podem destacar-se: (i) permite ao consumidor
apreender mais facilmente o significado principal da marca; (ii) a clarificacdo do
posicionamento assim obtido permite desenvolver e implementar um mix coerente, e
(iii) conduz a reducédo do numero de concorrentes directos, uma vez que uma marca
que satisfaca um leque alargado de necessidades movimentar-se-a num espaco

concorrencial mais amplo (Serra e Gonzalez, 1998).

Uma classificacao distinta é apresentada por Biel (1993) ao considerar dois tipos de
associacoes: hard e soft. As primeiras correspondem a percepcbes especificas de
atributos tangiveis ou funcionais (como por exemplo, a velocidade ou o pre¢o prémio);
as segundas correspondem a atributos emocionais (como por exemplo, a excitagao, a

confianga, a masculinidade ou a inovagao).

Definido o conceito de imagem de marca, énfase agora nos métodos existentes para a

medi¢cdo dessa mesma imagem.

2.4.3 Métodos de medigao da imagem de marca

Uma vez definidas e identificadas as fontes que configuram e criam valor a uma marca
€ necessario estabelecer estruturas que permitam a sua gestao continua. Na verdade,
nao basta trabalhar no sentido de criar associagcbes positivas a uma marca, €
fundamental averiguar sobre a verdadeira imagem que os consumidores tém das
marcas. Assume-se que os meétodos de afericdo da imagem de marca s&o vitais para
a monitorizacdo de todas as estratégias desenvolvidas e implementadas pelos
responsaveis da gestdo das respectivas marcas. Porém, apesar das diversas
definicbes existentes, nao se verifica ainda, nos dias de hoje, consenso quanto ao

método mais apropriado e eficaz para medir a imagem de marca (Park e Rabolt,
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2009). Apesar disso, descrevem-se de seguida, alguns dos métodos disponiveis para

essa analise, visiveis na figura 2.5.

Figura 2.5 Investigagdo na medi¢dao da imagem de marca

Investigacao sobre imagem de marca

Métodos Directos Métodos Indirectos Outros Métodos
Focus group; Técnicas projectivas: + Image Power;
Entrevistas. - Técnicas de associagao; - Brand Asset Valuator.

Técnicas de complementagéo;
Técnicas de construcao;

Técnicas expressivas.

Fonte: Elaboracgao prépria a partir de Aaker (1991) e Keller (1993).

Varios autores propdem para a medi¢cdo da imagem de marca a utilizacado de métodos
directos e indirectos (Aaker, 1991; Keller, 1993). Dada a sua complementaridade

deverao ser utilizados conjuntamente (Keller, 1993).

O método directo refere-se a um tipo de investigacdo em que os propdsitos do projecto
sdo revelados ao entrevistado ou sao Obvios, dada a natureza da entrevista; no
método indirecto os propdsitos do projecto sdo ocultados aos entrevistados (Malhotra,
2001). No ambito do método directo podem utilizar-se dois tipos de técnicas: focus

group e entrevistas exaustivas.

A utilizacao do método indirecto € motivada pela assuncdo de que os entrevistados
podem ser renitentes ou incapazes de revelar determinados sentimentos,
pensamentos e atitudes quando sédo abordados mediante perguntas directas. Os
investigados podem nao estar disponiveis a colaborar porque sentem a informacgao
comprometedora ou porque a consideram de caracter privado; ou podem
simplesmente ser incapazes de fornecer informacédo sobre a razdo da compra de
determinados produtos porque ndo conhecem as suas motivagdes reais (Aaker, 1991).

Deste modo, € necessario recorrer as denominadas técnicas projectivas.
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Trata-se de uma forma de perguntar indirecta e nao estruturada que leva os
entrevistados a projectar as suas motivagdes, as suas crengas, atitudes ou
sentimentos implicitos no que respeita ao tema de interesse. Pede-se que interpretem
a conduta de outros, mais do que descrever o proprio comportamento. Ao interpretar a
conduta de outros, os entrevistados projectam de forma indirecta as suas proprias

motivacoes, crencas, atitudes ou sentimentos na situagcao (Malhotra, 2001).

Existem quatro tipos de técnicas projectivas: técnicas de associagdo, técnicas de
construgao, técnicas de complementacédo e técnicas de expressao. Nas técnicas de
associagao € apresentado um estimulo ao entrevistado e pede-se que responda com o
primeiro pensamento que l|he ocorrer. Os testes de associacdo de palavras,

associacgao de produtos e pessoas sao 0os mais conhecidos dessas técnicas.

Nas técnicas de complementacdo € pedido ao entrevistado que complete uma
determinada situacdo de estimulo incompleto. Os testes de frases e historias

incompletas sao os mais utilizados.

As técnicas de construgéo exigem que o entrevistado construa uma resposta em forma
de histdria, didlogo ou descricdo. Numa técnica de construgcao o entrevistador fornece
ao entrevistado menos estrutura inicial do que numa técnica de complementacéo. As

duas principais técnicas de constru¢do sao a resposta pictérica e os desenhos.

Nas técnicas expressivas, apresenta-se aos entrevistados uma situagdo verbal ou
visual, pedindo-lhes que relatem as sensacdes e atitudes de outras pessoas em
relacdo a situacao. Os entrevistados expressam ndo as suas proprias sensacdes ou
atitudes, mas as de outros. As duas principais técnicas expressivas sao a

representacao de papéis e a técnica da terceira pessoa.

Finalmente, a recente proliferacdo de empresas privadas que desenvolvem este tipo
de estudos tem conduzido ao aparecimento de diversos meéetodos para este fim.
Verifica-se que grande parte desses estudos tendem a incluir a notoriedade como
elemento integrante da imagem. Apresentam-se, de seguida, alguns desses estudos,
aqueles que, de alguma forma, se consideram mais oportunos para a investigagdo em

causa.
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a) Método da Landor Associates: Image Power

Este modelo baseia-se na premissa de que para uma marca ter uma imagem forte,
devera ser bem conhecida e estimada, ou seja, os consumidores deverdo estar
familiarizados com a marca e mostrar por ela grande estima. Os elementos para medir
a forca da marca sao complexos e multifacetados e estao dependentes da categoria
do produto, da cultura e das atitudes do publico-alvo, do mix concorrencial, dos
atributos funcionais do produto e da prépria marca. Usa dois critérios independentes
para classificar a marca: (1) “share of mind”, ou até que ponto a marca é conhecida e
(2) “estima”, ou até que ponto a marca é recordada. Para a Landor Associates, uma
definicdo operacional para o capital de marca é uma combinagdo entre ser bem
conhecido e bem lembrado. Os individuos devem estar familiarizados com a marca e
devem sentir-se bem com ela. O resultado final, designado por poder da imagem
(Image Power) da marca, sera calculado pela média aritmética simples do grau de
participacdo na mente do consumidor (familiaridade), medida pela dimenséao “share of

mind’ e da estima que este tem face a marca (Owen, 1993).

Estudos posteriores corroboraram que as caracteristicas comuns as marcas com
maior poder de imagem sao: longevidade, categoria de produto, qualidade, apoio dos

media, personalidade, continuidade, inovacgéao e eficiéncia da gestao.

A longevidade é evidente em marcas como a Coca-Cola, Levi's ou GE, as quais tém
uma histéria tdo longa que se tornaram parte da cultura americana, bem como
simbolos comerciais. Conclui-se, deste modo, que a forca de uma marca representa

um investimento de longo prazo.

Por outro lado, algumas categorias de produto sdo simplesmente mais envolventes do
que outras, e tendem a criar maior notoriedade sobre as suas ofertas, bem como
estima, muitas vezes superior. Marcas em categorias como entretenimento,

alimentacéo, refrigerantes e automdveis tendem a ser classificadas de forma superior.

O estudo da Landor Associates lembra ainda que a qualidade e a fiabilidade séo a
base de toda a credibilidade da marca perante o publico. Deve notar-se, no entanto,
que a qualidade ndo é necessariamente sinbnimo de luxo. Alguns produtos de
prestigio como a Mercedes-Benz e Rolex obtiveram classificagdes elevadas, enquanto

outras marcas de luxo como a Cadillac e a Yves Saint Laurent pontuaram mais baixo.
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Outra conclusdao que se retira do estudo é a nao existéncia de substituto para a

performance.

No que diz respeito a personalidade, idealmente uma marca deve fazer mais do que
simplesmente identificar o produto. No estudo da Landor Associates muitas das
marcas mais poderosas do inquérito tém imagens claras o suficiente para se tornarem
sinébnimos da sua categoria de produto, ou sdo capazes de diferenciar a sua oferta
com base apenas no nome da marca. Marcas como Kleenex, Hallmark, e Levi's sao
bons exemplos da definicdo da categoria de produto. Ou seja, marcas fortes

geralmente representam algo na mente dos consumidores.

A continuidade ¢é outro factor necessario para uma marca ter relevancia,
nomeadamente de um ano para o outro. A chave esta na continuidade da mensagem,
e nao na uniformidade da execucdo. Pode citar-se o exemplo da continuidade da
mensagem que se verifica nos slogans das campanhas publicitarias do McDonald's;
cada tema é executado em direc¢cado a uma série de segmentos de consumidores em

torno de uma mensagem central.

Marcas fortes devem renovar-se constantemente, tornando-se pertinentes para cada
nova geracao de consumidores. O estudo esta repleto de grandes marcas que nao
conseguiram essa renovacgao (por exemplo, Lucky Strike, Bell & Howell, Philco). Para
uma nova geracgao de consumidores, estes nomes, outrora grandes marcas, significam

agora muito pouco.

Finalmente a questdo da eficiéncia. O estudo revela também que as empresas que
actuam numa ampla variedade de categorias de produtos tém varias opcdes para a
abordagem de marca. Contudo, aquelas que perseguem uma abordagem de marca
umbrella, endossando uma variedade de marcas individuais no ambito de uma “super

brand”, em geral obtém uma classificagdo mais elevada no Image Power.

Em suma, segundo o método /Image Power, marcas fortes sdo o resultado da gestédo
de longo prazo de cada aspecto do produto com a interacgdo do consumidor. Quando
se verificam mensagens coerentes entre os atributos do produto, as embalagens, a
publicidade e outros elementos, as hipoteses de sucesso aumentam
consideravelmente. A forga de uma marca nao € mais do que gerir com sucesso todas

essas etapas (Owen, 2003).
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b) Brand Asset Valuator (BAV) de Young & Rubicam

O Brand Asset Valuator (BAV) é uma metodologia desenvolvida pela empresa Young

& Rubicam que assenta no modo como os consumidores percepcionam as marcas.

Segundo este, a formacgao da imagem de qualquer marca é estruturada por quatro

dimensoes:

(i)

(iif)

(iv)

Diferenciagdo: mede o grau de distingdo da marca no mercado (até que

ponto é diferente);

Relevancia: mede a pertinéncia e o significado pessoal da marca para cada

consumidor (até que ponto é pertinente);

Estima: mede a consideragao que o consumidor tem pela marca, dentro da

sua categoria (até que ponto é apreciada);

Familiaridade: mede a compreensao do consumidor relativamente ao que a

marca representa (até que ponto € conhecida).

Da relagao entre estas quatro dimensdes derivam dois importantes conceitos:

a)

Estatura da Marca (brand stature): advém da familiaridade e da estima,

exprimindo a forga actual da marca. A estima combina a qualidade percebida
com percepg¢des de crescimento ou declinio na popularidade da marca. A
familiaridade indica que o consumidor ndo apenas conhece a marca, mas
também compreende o seu significado e propdsito, sendo por isso gerada

através da intimidade do consumidor com a marca.

Vitalidade da Marca (brand strenght): advém da relevancia e da diferenciagao,

exprimindo o potencial de crescimento da marca. Esta devera possuir ambas
as caracteristicas para se assumir como uma marca forte. Um elevado grau de
diferenciacao reflecte-se num elevado valor da marca, pelo que as marcas com
ambicdo de se tornarem marcas lideres devem comecar por desenvolver
estratégias de diferenciagdo. Por outro lado, a relevancia desempenha um
papel complementar ao ser determinante para a atraccdo de uma base

alargada de consumidores.
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A partir das duas dimensdes — estatura da marca e vitalidade da marca — é possivel

construir uma grelha de poder (power grid), visivel na figura 2.6.

Figura 2.6: Brand Asset Valuator (BAV) da Young & Rubicam
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Fonte: Young & Rubicam (2002)

Da observagao da figura anterior depreende-se que uma marca lider sera aquela com
elevada estatura e vitalidade, ou seja, marcas que detém um elevado brand equity,

que deve ser protegido e explorado.

Uma marca nova sera aquela com baixa estatura e vitalidade; normalmente refere-se
a marcas nascentes ou ainda com pouco passado. Se a marca permanecer
demasiado tempo nesta posicao tera poucas hipoteses de se tornar forte a longo

prazo.

Uma marca nicho corresponde a baixa estatura e elevada vitalidade; estas sdo marcas
fortes em nichos de mercado, ou marcas com oportunidades significativas de

crescimento via desenvolvimento da sua estatura.

Por ultimo, uma marca em erosao significa elevada estatura e baixa vitalidade; integra

marcas cansadas mas que ainda retém alguma estima e familiaridade.
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O modelo BAV diz respeito a uma das maiores, sendao a maior, base de dados de
percepcao de marca que envolve 450.000 consumidores em todo o mundo, 35.000

marcas em estudo e 215 estudos locais por ano, em 45 paises (www.yrportugal.pt).

Tem a vantagem de poder contar com 14 anos de informacao recolhida comparavel
entre si e entre geografias, devido a utilizagdo de um questionario estavel e comum

em todo o mundo.

Termina, deste modo, a descrigdo dos conceitos de marca e de imagem de marca,
explorados neste capitulo. Uma marca identifica o seu produtor e diferencia os
produtos da sua concorréncia. Transmite beneficios aos consumidores, expressos na
sua identidade, e é sinénimo de valor para os seus proprietarios. Sendo que quanto
mais favoravel for a imagem da marca, mais valor representara, donde se conclui que
a gestdo da imagem deve fazer parte integrante de qualquer plano de gestdo de

marca.

Por outro lado, a imagem de marca assume-se como o conjunto de associagdes que
se estabelecem com uma marca, sendo uma das associacbes possiveis o pais de
origem. Ficou claro que a origem geografica pode atribuir credibilidade a uma marca,
traduzindo-se num importante elemento de diferenciacdo. E precisamente sobre a
importancia do pais de origem na gestdao da marca que segue o presente estudo. O
proximo capitulo procura argumentar sobre a relagdo existente entre um pais e uma
marca, € o modo como o pais de origem e as associagdes que se estabelecem com
ele podem gerar significados junto dos consumidores; significados esses que

constroem a imagem de marca de um pais.
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PAIS DE ORIGEM,
MARCA E IMAGEM: QUE
RELACAO?

A utilizacao do pais de origem pode ser entendida como uma estratégia de gestdo da
marca, em virtude das vantagens competitivas que se procuram alcancar baseadas na
familiaridade com o nome da marca ou com o pais de origem. Na verdade, e tal como
foi referido no capitulo anterior, uma marca pode fazer alusdo a sua origem geografica
na tentativa de usufruir das associagbes positivas que essa origem consegue
transmitir aos produtos. “A origem é um elemento t&o importante no valor de uma
marca que é comum uma empresa utilizar uma falsa origem se isso criar uma melhor
associagdo, mais natural do que o verdadeiro pais de origem (Anholt, 2000, p.23). Na
introducdo deste trabalho foram enunciadas, por exemplo, varias empresas
portuguesas que escolheram nomes em inglés para as suas designagdes comerciais e

para as marcas dos seus produtos.

Desde meados da década de 60, os efeitos do pais de origem tém sido objecto de

varios estudos. O primeiro, realizado por Schooler (1965), concluiu que o pais de
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origem pode influenciar a opiniao do consumidor relativamente a um produto. A partir
dai, um elevado numero de investigacdes foram realizadas, reforgando a importancia
da tematica. E objectivo deste capitulo reflectir sobre o modo como os conceitos ja
definidos de marca, valor e imagem podem ser relacionados com os paises, com a
origem dos produtos e, também, sobre a perspectiva de entender o pais, ele proprio,

COmMO uma marca.

3.1 Pais de Origem e conceitos relacionados

E vasta a literatura existente sobre o tema, assim como o sdo os conceitos que
procuram definir o fendmeno do pais de origem e dos seus efeitos. “Pais de origem”
(country of origin), “made-in”, “imagem pais” (country image), “imagem produto pais”
(product-country image), “valor/capital pais” (country equity) e “imagem do pais de

origem” (origin country image), séo alguns dos mais relevantes.

Na tentativa de distinguir e clarificar esta pandplia de termos, sera seguida a linha de
pensamento de Kleppe, lversen e Stensaker (2002), focando-se em trés conceitos que
representam dois niveis de analise: Imagem pais e Capital pais referentes ao nivel

nacional e, imagem produto-pais referente ao nivel do produto (figura 3.1).

Figura 3.1: Niveis de analise dos conceitos sobre o Pais de Origem

PAIS DE ORIGEM

Imagem Pais (Country Image) Imagem Produto-Pais

(Product-Country Image)

Capital Pais (Country Equity)

Fonte: Elaboragéo prépria, a partir de Kleppe, Iversen e Stensaker (2002)
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3.1.1 Conceito de Imagem Pais (Country Image)

Os conceitos de “pais de origem” (country of origin), “made-in”, e “imagem pais”
(country image), tém sido frequentemente utilizados como sinénimos na literatura de
marketing internacional. Nagashima (1970, p.68) foi o primeiro autor a delimitar o
conceito de imagem pais, definindo-o como “as imagens, as representagbes e 0s
esteredtipos que o0s empresarios € consumidores associam aos produtos de um
determinado pais. Esta imagem é criada por variaveis como produtos representativos,
caracteristicas nacionais, passado econoémico e politico, histéria e tradigcbes”. Por outro
lado, na literatura de gestdo internacional, estes conceitos tém sido utilizados para
simbolizar as percep¢des gerais dos consumidores acerca da qualidade de produtos
fabricados em determinados paises (Bilkey e Nes, 1982; Crawford e Garland, 1987;
Han, 1989; Hong e Wyer, 1989; Roth e Romeo, 1992).

Kotler e Gertner (2002) consideram a imagem pais como o resultado das crencgas e
impressdes que as pessoas tém acerca de um pais. As imagens representam uma
simplificacdo do conjunto de associagdes e informacgdes relacionadas com um lugar.
Sao um produto da mente, que tenta processar e seleccionar o que é essencial de
entre uma quantidade exaustiva de informacao sobre um lugar. Parte do principio de

que ‘todo o lugar (pais) tem uma imagem” (Papadopoulos e Heslop, 2002, p.295).

Seja ela positiva ou negativa, focalizada ou difusa, aceite por todos ou s6 por alguns,
desenvolvida deliberadamente ou por defeito e formada pela educacédo, media,
viagens, imigracdo, compra de produtos, experiéncia de negocios ou qualquer outra
combinacao de fontes, todo o lugar possui uma imagem. Ou seja, imagem pais refere-
se ao conjunto das opinides descritivas, deduzidas e informativas que uma pessoa tem

sobre um determinado pais (Martin e Eroglu, 1993).

Nestas definicdes é evidente que os individuos formam uma imagem com base nos
seus quadros de referéncia individuais. De acordo com Relph (1976), a imagem social
comum de um lugar pode ser estabelecida devido ao facto de as imagens individuais
serem constantemente socializadas através do uso comum de linguagens, simbolos e
experiéncias. As imagens podem ser classificadas numa escala publica ou privada,

consoante a imagem seja partilhada por outros ou peculiar para um individuo. Imagens
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publicas consistem em imagens partilhadas por muitos individuais e sdao as que

interessam para o dominio do marketing.

Os resultados de grande parte dos trabalhos realizados conseguiram comprovar que a
imagem do pais influencia as percepg¢des dos consumidores acerca da qualidade de
um produto e dos seus atributos (Leonidou et al., 1999; Kim e Pysaechik, 2000;
Kaynak et al., 2000; Teas e Agarwal, 2000); nas suas atitudes face ao produto (Lee e
Bae, 1999; Lee e Ganesh, 1999) e influencia igualmente o valor associado ao produto
(Ahmed e d’Astous, 1996; Teas e Agarwal, 2000).

Acresce ainda que a imagem pais pode afectar as preferéncias dos consumidores face
a uns produtos ou outros (Bhuian, 1997; Knight, 1999), face as suas inteng¢des de
compra (Keown e Casey, 1995; Kim e Pysarchik, 2000) e, podera também incidir sobre
a quota de mercado dos produtos na esfera internacional (Chung et al., 1994, Kim e
Chung, 1997). Estas evidéncias foram comprovadas tanto para produtos de baixa
como para produtos de elevada implicagao (Lumpkin e Crawford, 1985; Johansson et
al., 1985; Hugstad e Durr, 1986; Roth e Romeo, 1992; Teas e Agarwal, 2000; Kim e
Pysarchik, 2000); e tanto em consumidores finais como compradores industriais
(Cattin et al., 1979; Greer e Greer, 1986).

Do exposto, pode deduzir-se que a importancia da imagem pais deriva do seu
potencial de ser utilizada pelos consumidores como uma caracteristica extrinseca nas
suas decisdes de compra. Os consumidores avaliam os produtos considerando varias
caracteristicas. A literatura separou-as em duas categorias: caracteristicas intrinsecas
(como por exemplo, o sabor, o design, o rendimento e a performance) e caracteristicas
extrinsecas (como por exemplo, o prego, a marca, a publicidade, o prestigio do

distribuidor e as garantias) (Olson e Jacoby, 1972).

Normalmente, as caracteristicas intrinsecas tém um efeito mais significativo no
julgamento de produtos do que as caracteristicas extrinsecas. Porém, em muitas
categorias de produtos, é dificil detectar a qualidade na fase que antecede a compra, e
diversos estudos comprovam que os consumidores dedicam pouco tempo ao processo
de procura de informacao, a excepgao das categorias de produtos com elevado custo
financeiro (Han e Terpstra, 1988). Assim sendo, uma das alternativas que os
consumidores tém ao seu ao alcance para avaliar a qualidade dos produtos é fazé-lo

através dos atributos extrinsecos, sendo o pais de origem um desses atributos. E mais
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importancia ganha quando o consumidor ndo tem uma experiéncia prévia com o

produto e o utiliza como guia principal da sua decisdo (Maheswaran, 1994).

Os efeitos do pais de origem podem ser diversos em fungcao de como os
consumidores o utilizem. Han (1989) explicou os efeitos da imagem pais através do
seu “efeito halo” e “efeito sumario”, através dos quais as percepg¢des da imagem pais
influenciam a avaliacao geral dos produtos indirectamente através das crencas (efeito

halo) e/ou directamente (efeito sumario).

No efeito halo a qualidade dos produtos e/ou servicos decorre da imagem que os
consumidores tém dos paises de origem dos mesmos, o que implica que a avaliagado
da qualidade das ofertas e /ou marcas se faca de uma forma indirecta, ou seja, a
avaliacdo decorre do conhecimento e das crencas que os consumidores tém dos

paises e nao da qualidade intrinseca das ofertas.

No efeito sumario o processo de construgao da imagem de um pais por parte dos
consumidores faz-se de forma inversa, ou seja, o conhecimento e familiaridade com
determinadas ofertas levam os consumidores a extrapolarem para o pais de origem

caracteristicas que associam a oferta.

Para ilustrar estes fendmenos pode-se referir que o efeito halo reflecte o que se passa
com a imagem de paises como a ltalia, por exemplo. Nao sera de estranhar que uma
parte significativa dos consumidores ocidentais associe a lItalia a atributos como
design e moda. Este facto faz com que quando na presenga de produtos (em que
ambos os atributos sejam importantes) em que a informagdo “made-in ltaly” seja
evidente, havera uma percepcdo positiva das referidas ofertas junto dos

consumidores, mesmo que estes nao estejam familiarizados com as marcas.

No que respeita a perspectiva do efeito sumario, entre alguns dos exemplos mais
recentes estdo o efeito Nokia e o caso finlandés, bem como o efeito Samsung e o caso
coreano. Em ambos os casos a generalidade dos consumidores tinha ideias muito
difusas e pouco solidas em relacdo a cada um dos paises até ao aparecimento das
marcas citadas. No caso concreto da Finlandia, a imagem de economia forte,
desenvolvida e muito associada as tecnologias de comunicagao construiu-se na

proporgao directa do crescimento global da Nokia.
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Grande parte dos estudos realizados sustenta que os consumidores utilizam a
informacéo referente ao pais de origem como um indicador da qualidade dos produtos
nele produzidos (Roth e Romeo, 1992). “E possivel que algum dia marcas com origem
“Made in Tailéndia”, “Made in Grécia” ou “Made in Marrocos”, simbolizem qualidade e
valor superior, mas hoje, para numerosos consumidores do mercado internacional, as
expectativas e percepgbes relacionadas com estas origens sdo de qualidade inferior’
(Alvarez del Blanco, 2000, p.38). Esta € uma das razdes pelas quais as marcas de
paises periféricos consideram tao dificil concorrer com marcas estabelecidas e globais

dos EUA, Japéo ou Europa.

Estudos desenvolvidos para uma variedade de produtos de consumo duraveis € nao
duraveis, incluindo carros, material electrénico, detectores de fumo e pickles,
revelaram que a simples manipulacédo da etiqueta do made-in influenciava as atitudes
dos consumidores, mesmo quando lhes era dada a oportunidade de verem, tocarem,

sentirem ou provarem o produto (Kotler e Gertner, 2002).

O pais de origem de uma marca tende a comportar-se como uma umbrella de
qualidade que garante aos consumidores que estdo a comprar de uma fonte segura;
uma imagem negativa ou inapropriada pode tornar extremamente dificil a exportacao
do pais, a menos que a sua origem seja omitida. Tal como as marcas corporativas, as
imagens pais evocam, nas mentes dos consumidores, valores, qualificacdes e apelos
emocionais acerca dos atributos de qualquer produto que vem de um determinado
pais (Anholt, 2000).

Os efeitos do pais de origem nao devem, porém, limitar-se a sinalizacao da qualidade
percebida. Os paises criam conotagdes emocionais e afectivas com origens muito
distintas, desde experiéncias vividas em viagens ou férias, encontros com cidadaos de
outras nacionalidades, ou por experiéncias indirectas, através da arte, da educacéao e
dos meios de comunicacdo. Estas conotacdes podem igualmente influenciar as
atitudes face as marcas. Os consumidores vinculam ao pais de origem recordagdes
autobiograficas, identidades étnicas e sentimentos de status e orgulho associados a

posse de determinadas marcas de certos paises (Alvarez del Blanco, 2000).

Assim sendo, as imagens de pais sado provaveis de influenciar as decisbes dos
consumidores nao s6 no que respeita a compras, mas também a investimentos,

mudancga de residéncia e viagens (Kotler e Gertner, 2002).

72



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Uma imagem pais pode ser vista como uma estrutura de conhecimentos com
associagcdes que variam consoante sao fortes, Unicas e favoraveis. O numero de
associagdes relacionadas com a imagem de um pais, e as ligagdes entre essas
associagdes variam entre as imagens pais (Kleppe et al., 2002). Thakor e Katsanis
(1997) defendem que estruturas de conhecimento fortes levam a atitudes mais
persistentes e resistentes, e que a transferéncia do capital pais para as categorias de
produto é positivamente afectada pelo nimero de associagdes com o pais. Por outro
lado, paises sem imagem ou apenas com uma vaga imagem em mercados-alvo
especificos, necessitam coordenar as actividades de marketing para conseguirem

obter maior notoriedade do pais.

Uma extensa investigacdo tem suportado o impacto do pais de origem nas atitudes
perante produtos estrangeiros. De acordo com Wang e Lamb (1983), os efeitos do
pais de origem poderdo tornar-se barreiras intangiveis para entrar em novos
mercados, na forma de preconceitos negativos dos consumidores perante produtos
importados. Em varios paises, as autoridades de promogao das exportacdoes
reconhecem que a reputacao dos seus paises constitui um importante activo a ser
gerido (Kotler e Gertner, 2002).

Li, Murray e Scott (2000) examinaram o modo como as fontes de produgao globais e
outros factores relacionados influenciam as avaliagdes que os consumidores fazem
dos produtos num contexto de multiplos paises de origem (por exemplo, pais-de-
design, pais-de-montagem ou pais-da-companhia). O estudo evidenciou que a origem
do design, por exemplo, evoca uma associagdo mais profunda no que respeita a
imagem do produto do que propriamente a imagem do pais de origem da companhia.
Um exemplo € a marca norte americana Nike, que tem a maioria da sua producao
localizada em paises de Leste com mao-de-obra barata mas continua associada aos
EUA.

O efeito pais de origem depende, entre outros aspectos, do grau de conhecimento do
pais junto do mercado-alvo (Kleppe et al., 2002). Papadopoulos e Heslop (2000)
referem que quanto maior o grau de globalizagdo do mercado, maior o potencial do
pais de origem para influenciar o comportamento do consumidor, devido a crescente

exposicao do pais nos meios de comunicagao.
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Importa, entéo, salientar que a definicdo de pais de origem no mercado actual pode
tornar-se numa tarefa complicada. De facto, o “made-in” tornou-se muito pouco claro
devido as produgdes globais. O crescimento de empresas multinacionais deu origem
aos designados produtos hibridos, ou seja, produtos que contém componentes ou
ingredientes feitos em varios paises. Este tipo de produtos é um desafio na
compreensao do fenémeno do pais de origem (Mossberg e Kleppe, 2005). Cada
produto individual pode ter multiplos paises de origem. Por exemplo, a Sony é uma
empresa Japonesa mas alguns dos seus produtos sao fabricados fora do Japao, em
paises como Singapura mas a sua imagem continua associada ao Japao (Al-Sulaiti e
Baker, 1998).

Thakor (1996) propde o conceito de origem da marca para designar o lugar, regido ou
pais com o qual os consumidores associam a marca, e que pode diferir daquele onde
o produto é realmente fabricado. Trata-se do local percebido pelos consumidores
como o fabrico do produto. Esta definicdo baseia-se na percepcédo do consumidor. O
autor considera que a percepcao do consumidor pode diferir da realidade devido a
ignorancia, falta de informagdo, ou ofuscacdo deliberada por parte de empresas
preocupadas com eventuais reacgbes negativas dos consumidores a origens
desfavoraveis. Pode também acontecer que os consumidores saibam de onde o
produto é originario mas n&do considerem essa localizagdo como a origem da marca.
Ou seja, o que realmente importa é o lugar de onde os consumidores pensam que o

produto vem e n&o de onde ele na realidade vem.

Outro aspecto a ter em atencao sao os esteredtipos de um pais. Quando os paises
comecgam a ter uma presencga internacional, € comum falar-se em “esteredtipos” com
respeito a imagem do pais. Quando a marca se vincula a sua origem, associa-se aos
esteredtipos do seu pais, dispersados por varias dimensdes, desde o proprio pais, aos

seus habitantes e aos seus produtos.

3.1.1.1 O Poder dos Estereétipos Nacionais e Culturais

Segundo Alvarez del Blanco (2000), o estereétipo dos paises pode observar-se como
uma rede de crencas inter-relacionadas sobre o pais, habitantes ou produtos. Esta

rede inclui uma série de atributos e conotagdes afectivas, como sentimentos, emocoes
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e imagens. Sdo consequéncia da identidade de cada pais (ou regiao) e, apesar de
variarem de acordo com os individuos e espagos econdmicos, surgem dos aspectos
da personalidade que cada pais emite, reflexo da sua legislagdo, idioma, moeda,
bandeiras e outros simbolos, bem como da capacidade dos seus politicos e dirigentes,
do dinamismo da sua sociedade, glérias, comportamentos e triunfos desportivos,
artisticos e culturais, desenvolvimentos e descobertas cientificas e inclusive, de éxitos
na organizacdo de grandes acontecimentos mundiais, como 0s jogos olimpicos ou

exposicdes mundiais.

Todos estes simbolos sao recebidos pelos consumidores diariamente, seja através de
programas de televiséo, noticias, imprensa, filmes cinematograficos ou comentarios de
turismo, reforcando as distintas identidades nacionais, configurando a imagem das
suas marcas. Kotler, Haider e Rein (1993) distinguem os dois conceitos — esteredtipo e
imagem — na medida em que um esteredtipo sugere uma imagem amplamente aceite
e associada a uma atitude, favoravel ou n&o, acerca de um local, enquanto a imagem
diz respeito a uma percepcao do foro pessoal acerca de um local e que pode variar de
pessoa para pessoa. O esteredtipo de um pais pode ser positivo, negativo ou
simplesmente neutro, e desempenha um papel importante na imagem global do pais.
A origem das atitudes dos consumidores baseadas em esteredtipos nacionais, desde

sempre foi aceite pelos investigadores (Rierson, 1967).

Os psicologos demonstraram que os esteredtipos nacionais e culturais influenciam as
percepcbes e as avaliagdbes das marcas. Os consumidores desenvolvem crengas
sobre marcas provenientes de outros paises. E apesar de que algumas estruturas
estereotipadas do conhecimento possam resultar enviesadas tém, no entanto, um
papel construtivo, conferindo coeréncia e simplicidade aos processos de decisao
(Alvarez del Blanco, 2000). Sempre que a informacdo sobre os atributos de uma

marca nao é clara, o pais de origem passara a ser a variavel de avaliagao.

A relacao entre etnocentrismo e pais de origem também tem sido alvo de investigacéo,
permitindo concluir que o etnocentrismo do consumidor afecta directa e
indirectamente. Afecta directamente a sua atitude em relagcdo a importacdo de
produtos, em relacdo a aquisicdo e utilizacdo de produtos importados, e a sua
intencdo de compra de produtos estrangeiros versus domésticos. Esta positivamente

relacionada com o colectivismo, o sexo feminino e a idade e negativamente
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correlacionada com a abertura cultural, nivel educacional e rendimento familiar
(Sanchez, 2006).

Um outro estudo, realizado por Torres e Gutiérrez (2008), utilizando informagéao
fornecida por consumidores espanhdis sobre a compra de veiculos produzidos por
empresas norte americanas, confirma que as intengcdes de compra ndo somente se
fundamentam em critérios econdmicos mas também séao influenciadas por aspectos
sécio-psicoldgicos. Os resultados mostram a importancia das reacgbes emocionais
provocadas por conflitos entre nagdes; revelam que quando os consumidores sentem
hostilidade, raiva ou antipatia para com um pais, se reduz a intencdo de compra dos

consumidores de produtos desse pais.

Por outro lado, os resultados demonstram que os sentimentos negativos perante um
pais reforcam o etnocentrismo do consumidor e portanto tornam mais evidentes as
suas crengas sobre o quanto é prejudicial, inadequada e imoral para a economia
nacional comprar produtos estrangeiros. Contudo, a relagcao entre etnocentrismo e
intencdo de compra nao é significativa, o que em parte se atribui a auséncia de
produtos nacionais, justificacdo encontrada em estudos como os de Klein et al (1998)
e Nijssen e Douglas (2004). Neles se afirma que perante a auséncia de alternativas
domésticas numa categoria de produto especifica, os consumidores etnocéntricos

estdo dispostos a tolerar a compra de produtos importados de outros paises.

Finalmente, outros estudos corroboram a existéncia de uma relagao significativa entre
a tendéncia etnocéntrica dos individuos e a sua posterior intencdo de compra, e
justificam que o etnocentrismo pode ter maior relagdo com os juizos e avaliagcbes
sobre os produtos do que com as intengbes de comportamento (Good e Huddleston,
1995; Ettenson e Klein, 2005).

O uso de associacbes estereotipadas de um pais é também acentuada pela
proliferacdo de campanhas “compre nacional”, as quais servem para realgcar a imagem
do produto pais como um critério de compra e para aumentar a conhecimento do
consumidor acerca de paises estrangeiros e dos seus produtos através dos media,

educacao, viagens e aumento das importa¢des (Papadopoulos e Heslop, 2002).

A discussdo sobre o pais e a imagem tem algumas implicagbes. A visao dos

consumidores acerca de um pais como marca sera uma composicdo de crencgas
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baseadas na experiéncia (quando existe) e/ou originada pela imagem das suas
pessoas, e das condicbes sociais, politicas e econdmicas prevalecentes no momento
da avaliagdo. Contudo, a imagem que a maioria dos compradores de varios paises
tem de qualquer pais estrangeiro n&o sera distinta da imagem que tém da regido onde
esses paises estdo inseridos (por exemplo, Asia ou América do Sul) (O’Shaughnessy
e O’Shaughnessy, 2000).

A imagem de um pais resulta da sua geografia, histéria, proclamacdes, arte e musica,
cidadaos famosos e outros aspectos. A industria de entretenimento e os media
desenvolvem um importante papel na mudanca das percepcbes das pessoas
relativamente a certos lugares, especialmente aqueles que sao vistos de forma
negativa. Nao sdo apenas as categorias de produtos como perfumes, electronica ou
carros que sao fortemente identificados com determinados lugares, mas também
doencas sociais como a sida, epidemias, violacdo de direitos humanos, conflitos
raciais, pobreza e crime violento. Tudo isso tem sido repetido e fortemente associado

com determinados lugares.

E claro que diferentes pessoas e grupos podem ter diferentes estereétipos em relagdo
aos paises, dado que o fendbmeno mental é inerentemente subjectivo. Contudo, a
maioria das imagens dos paises sédo de facto estereodtipos, simplificagdes extremas da
realidade que n&o sdo necessariamente exactas. Podem ser baseados em excepgoes,
mais do que em padrdes, em impressodes, mais do que em factos. O simples facto de
se pronunciar o nome de um pais numa lingua estrangeira pode ter impacto na

percepgao e atitude perante um produto (Kotler e Gertner, 2002).

Quando se olha com alguma atengéo para a questdo da origem, torna-se evidente que
certos paises se comportam como marcas. Tal como as marcas comerciais, as marcas
pais sdo bem entendidas pelos consumidores de todo o mundo, tém identidades bem
estabelecidas e podem funcionar eficazmente como um indicador de produtos de
qualidade, definidores de imagem e mercados-alvo, tal como o nome do fabricante na
embalagem. Produtos como a Coca-Cola, Levi’'s, Nike e Pepsi, tém por detras a
importancia das suas origens americanas, e nao ha grande duvida de que os EUA sao
a marca pais mais importante do mundo (Anholt, 2000). Apenas um grupo pequeno de
outros paises tem uma imagem de marca clara e consistente, e a maior parte deles
europeus. Por exemplo, Inglaterra (heranca e classe); Franca (qualidade de vida e

chique); Italia (estilo e sensual); Alemanha (qualidade e segurancga), Suiga (precisao
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metddica e confianga), Suécia (limpeza e eficiéncia) e Japado (miniaturizagdo e

funcionalidade avangada).

Como se pode esperar, todos esses paises produzem marcas internacionais de
sucesso, fortemente associadas com a qualidade das marcas das suas origens. De
facto, é dificil encontrar alguma marca internacional que ndo venha de paises com
fortes marcas. Paises de marcas neutras como Bélgica, Portugal, Austria, Chile ou
Canada tém produzido poucos lideres de mercado com notoriedade internacional.
Contudo, existem também varias marcas pais fortes que nado produzem marcas
internacionais de si proprias. O Brasil € um exemplo claro deste fendmeno, o que se
torna surpreendente porque o valor da marca Brasil € muito forte e altamente
consistente. Nao interessa a quem se pergunte, nem onde se pergunte, que a lista de
associagbes que surgem é sempre a mesma — samba, futebol, carnaval, musica,

danca, alegria, ecologia, sexo, praias e aventura (Anholt, 2000).

3.1.2 Conceito de Capital Pais (Country Equity)

O conceito de capital pais, introduzido por Shimp, Samie e Madden (1993) surgiu para
distinguir o valor que esta inerente a uma marca do valor inerente ao pais com o qual
a marca é associada. Ou seja, o capital pais traduz-se no potencial que as
associagbes com o pais tém para acrescentar valor aos produtos e marcas desse
pais; refere-se ao valor emocional resultante das associagbes que os consumidores

fazem de uma marca com um pais.

Os nomes dos paises ajudam os consumidores a avaliarem os produtos e a tomarem
as suas decisdes de compra. Sao responsaveis por associacdes que podem adicionar
ou subtrair o valor percebido de um produto. Os investigadores tém suportado a ideia
de que os consumidores estdo mais predispostos a comprar produtos de paises
industrializados em resultado do capital pais (Kotler e Gertner, 2002). Diz-se que um
pais tem um capital pais positivo (negativo) se os consumidores reagirem mais
(menos) favoravelmente a produtos originarios de um pais em particular, quando

comparado com produtos sem origem nesse pais (Shimp et al., 1993).
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Essas associacdes, também designadas por activos intangiveis relacionados com o
pais (country-related intangible assets, Kim e Chung, 1997), poderao estar
relacionadas com desenvolvimento tecnologico, preco, prestigio, servico e mao-de-
obra qualificada (Han e Terpstra, 1988). Os activos intangiveis de um pais sao
associagdes com dimensdes de qualidade que um pais foi gradualmente adquirindo
através da exportacao de bens e servigos. Surgem das crencas dos consumidores de
que existe algo especial acerca de, por exemplo, forca de trabalho, tecnologia ou
processos de fabricacdo dentro de um pais em particular. Essas imagens tém um

impacto substancial no julgamento da qualidade dos produtos (Bilkey e Nes, 1982).

A nivel comercial, quanto mais relevantes forem as associa¢des com um determinado
pais, maior sera o capital pais (Kleppe et al., 2002). De um modo geral, e devido as
suas associacdes positivas, um pais com elevado capital-pais podera ter um efeito
positivo nas avaliagbes dos produtos por parte dos consumidores, quer a nivel

individual, quer ao nivel do mercado através da venda de marcas (Kim, 1995).

Alvarez del Blanco (2000, p.40), introduziu o conceito de activo-pais, definindo-o como
“o conjunto de forgas (e fraquezas) vinculadas ao pais de origem que incorporam (ou
diminuem) o valor fornecido por uma marca ou servigo ao fabricante e/ou aos seus
clientes”. Um pais pode usar o0 nome para promover os seus produtos (por exemplo,
os consumidores americanos consideram o Café da Coldbmbia como um café de
elevada qualidade). E mesmo quando um pais, de forma consciente, nao gere o seu
nome como uma marca, a simples evocagdo do seu nome continua a produzir

imagens junto dos consumidores.

3.1.3 Conceito de Imagem Produto-Pais (Product-Country

Image)

A imagem de um pais, como foi referido anteriormente, diz respeito ao conjunto de
associagbes que se formam na mente dos individuos acerca de um pais, como
resultado das crengas e impressdes que as pessoas tém desse mesmo pais, ou seja,
os produtos sdo excluidos da definicdo. Contudo, a imagem do pais pode ser

associada com produtos especificos.
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Roth e Romeo (1992) definiram imagem do pais como a percepg¢ao geral que os
consumidores formam dos produtos de um pais em particular, baseada em
percepcbes anteriores da producédo do pais e dos pontos fortes e fracos do seu
marketing. Ou seja, defendem que existe uma relacao entre as preferéncias dos
consumidores por produtos de um pais, e a percepgdo que o consumidor tem da
cultura, economia e politica desse pais. Acresce que a avaliagdo de um produto
especifico do pais “X” é baseada na relagdo “produto/pais”. Os autores sugerem o
conceito “imagem produto pais” como reflexo da relacdo existente entre as
associagdes com a imagem do pais e as categorias especificas de produtos. Por
exemplo, os carros alemaes tém uma relagdo categoria de produto/imagem do pais

favoravel.

Enquanto a imagem produto pais diz respeito a imagem de uma marca especifica do
pais, onde os simbolos nacionais do pais ajudam a promover a imagem do produto,
também é possivel verificar-se o efeito contrario (Thakor, 1996). Nomes de marcas
fortes, como por exemplo a Sony e a Mercedes, podem afectar a imagem do pais e
espalhar os seus efeitos para outras marcas nacionais menos conhecidas. Apesar de
nao se poder deduzir deliberadamente, é possivel afirmar que esta interac¢cado pode

contribuir para o desenvolvimento do capital pais (Kleppe et al., 2002).

Também Kim e Chung (1997) consideram que as marcas originarias de um
determinado pais tendem a criar activos ou passivos intangiveis, que sédo partilhados
por todas as marcas originarias do mesmo pais®. Dado que as marcas do mesmo pais
tendem a ser percebidas como similares, as percep¢des dos consumidores podem
nao ser puramente marca—especifica mas sim pais—especifico. Estes activos ou
passivos intangiveis relacionados com o pais tém sido considerados na literatura como
imagem pais, dadas as imagens similares que tém sido criadas ao longo do tempo
para as marcas originarias do mesmo pais. A imagem similar das marcas de um
mesmo pais é particularmente importante quando os consumidores ndo conseguem
avaliar facilmente os produtos (como é o caso dos automoveis e electronica) e, por
essa razao, tendem a procurar caracteristicas externas para definirem as suas

preferéncias.

° E isto porque as percepcgdes partilhadas nem sempre séo positivas, tanto podem ser consideradas um activo ou um
passivo.

80



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Papadopoulos e Heslop (2000, 2002) também promovem a utilizacédo do conceito de
imagem produto pais. De acordo com os autores, este € mais abrangente do que o
conceito de pais de origem. A unidade ou objecto de imagem relacionado com a
imagem do produto pais € a classe de produto de um pais especifico, que pode ser

percebido como uma subunidade da imagem geral do pais.

Da analise a varios estudos realizados sobre o conceito de imagem produto pais os
autores identificaram nove importantes conclusdes acerca da natureza e papel dessa
imagem:

(i) As imagens nacionais sao poderosos esteredtipos que influenciam o

comportamento de consumidores, turistas e investidores estrangeiros;

(i) Os efeitos das imagens nacionais variam em funcao da situagcdo e podem
ser mais influentes que o preco, reputacao do distribuidor ou mesmo que o

nome da marca;
(iii) A imagem da origem afecta as expectativas de precgo;

(iv) A imagem de produto pais consiste em sete construgbes-chave: trés
construcdes relacionadas com o pais (nivel de desenvolvimento do pais,
sentimentos sobre a sua populagéo e o desejo em manter ligagdes ao pais)
e quatro relacionadas com o produto (avaliagdo dos proprios produtos, o
seu prego, a sua presengca no mercado e o nivel de satisfacdo dos

inquiridos com os produtos);

(v) No caso de produtos hibridos, os compradores podem distinguir entre o
pais de design, fabricagdo, montagem do produto e/ou o pais de origem do
produtor. Por outro lado, quanto mais complexa a tecnologia do produto,

maior a importancia atribuida as habilidades relacionadas com o design.

(vi) As imagens produto pais de classes especificas de produtos estdo

relacionadas com a imagem global dos produtos do pais;

(vii)  Os compradores distinguem entre imagem nacional e imagem de produto,
e entre produtores de paises mais ou menos desenvolvidos: os paises

desenvolvidos sdo melhor avaliados que os paises em desenvolvimento;

(viii) A imagem produto pais podera mudar lenta ou rapidamente ao longo do

tempo como resultado da intervengao de eventos; e,
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(ix) A eficacia das campanhas “compre nacional” ndo é clara: parece haver
consenso quanto ao facto de que o apelo patriético pode gerar sentimentos
positivos, mas n&o leva necessariamente a compra se estiverem

disponiveis produtos estrangeiros superiores.

Todos os conceitos aqui apresentados e definidos sado, todavia, conceitos em
evolucao. De facto, investigacdes mais recentes, nomeadamente as desenvolvidas por
Roth e Diamantopoulos (2009) referem que, em termos conceptuais, o focus da
investigacao sobre o pais de origem tem vindo gradualmente a mudar, passando da
analise as diferencas na avaliacdo dos produtos e preferéncias baseadas na mera
nocdo da origem nacional dos produtos, para uma construgdo mais complexa,

nomeadamente sobre a imagem dos paises em consideragéo.

Enquanto os estudos convencionais permitem aos investigadores analisar se os
consumidores preferem produtos ou marcas de um pais em comparagdo com outros, a
énfase nas imagens percebidas dos paises envolvidos permite analisar porque € que €
desse modo. Por exemplo, aspectos como superioridade tecnolégica ou forca
econdmica de um pais em particular, podem explica-lo. Deste modo, cada vez mais os
estudos sobre pais de origem explicitamente medem a imagem do pais como origem

do produto, o que se denomina de imagem do pais de origem (COlI).

Apesar da consciencializagdo da importancia do constructo imagem do pais de
origem, a literatura ainda ndo conseguiu consenso quanto ao modo de conceptualizar

e operacionalizar a imagem do pais de origem.

Roth e Diamantopoulos (2009) apresentam uma revisdo exaustiva, a que
denominaram de “state of the art review”, sobre as conceptualizacbes e
operacionalizagdes correntes do constructo imagem do pais de origem. Em concreto
apresentam um total de 30 estudos que contemplam uma medida concreta de imagem

pais e outros 40 estudos que contém uma medida para a imagem do produto.
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3.2 Conceito de Imagem de Marca Pais

Do ponto de vista econdmico, pode entender-se a marca pais como o conjunto de
activos e passivos vinculados a imagem de um determinado pais que incorporam ou
diminuem valor aos produtos e servigos oferecidos pelas empresas desse pais. As
marcas pais invocam certos valores, qualidades e emocbes na mente dos
consumidores sobre os atributos dos produtos e servicos provenientes desse pais.

Estas percepcoes definem-se como imagem de marca pais (Cervifio, 2002).

Tal como foi ja referido nos pontos anteriores, a imagem faz referéncia as percepgdes
e opinides que os consumidores tém sobre as qualidades relativas dos produtos e
servigcos produzidos num determinado pais. Dentro de uma perspectiva mais ampla, é
possivel transladar essas percepgdes as pessoas, instituicdes e empresas vinculadas

a um pais e as condicdes politicas, sociais e econdmicas que ai prevalecem.

De acordo com Valls (1992), a imagem de marca pais refere-se a percepgado que 0s
consumidores directos, indirectos, potenciais ou reais, tém acerca dos paises. A
imagem de marca pais opera num mercado internacional de imagens, onde os
factores conjunturais sofrem numerosas variagdes. A complexidade de gerir uma
imagem de produto ou de empresa une-se, no caso da imagem de marca pais, a
pressao dos concorrentes internos como a vida e evolugdo das pessoas, os estados
de opiniao, a producao de bens e servicos, a vitalidade das instituicdes e empresas; e
a pressao dos concorrentes externos, relacdo com o ambiente econémico e cultural,
agressividade comercial, financeira, politica, comunicativa, guerra de influéncias e
participacdo em centros de decisdo internacional. Para conseguirem uma imagem
positiva e a consequente integracdo dos seus produtos nos mercados externos, os
paises deverao identificar as caracteristicas nacionais desejadas e procurar associa-
las aos produtos que desejam vender no estrangeiro. No momento em que o
conseguirem fazer, estardo a diferenciar os seus produtos dos de outros paises e a

reforgcar a sua reputagédo e também as suas vendas (Ryan, 2008).

A gestdo de uma imagem de marca pais potente, organizada e com adeséao por parte
dos cidadaos, exige um esfor¢co conjunto das administragdes publicas, das instituicdes

e agrupamentos civis e das empresas privadas. Esse esforco deve-se concretizar na
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coordenacao de todas as actividades do pais. A coordenacao e unificacdo de critérios

comunicativos produzirdo uma sinergia benéfica para todos (Valls, 1992).

Na opiniao de O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000), o conceito de imagem
nacional ndo se empresta ela propria a claridade de definigdo que € possivel com a
imagem de marca de um produto, excepto no que diz respeito a categorias especificas
de produtos associadas a um pais. A imagem de um pais tem varias potenciais
referéncias para serem ancoradas ao nucleo central de factos sociais, como é possivel
no caso da imagem de marca de um produto. E mais provavel que a imagem de um
pais seja melhor entendida como um indicador de risco ou uma regra conjuntiva para
reduzir opinides do que servir como uma influéncia emocional. E muito dificil
desenvolver uma imagem positiva global de um pais com que o consumidor vibre
emocionalmente o suficiente para afectar o seu comportamento acerca de toda a
extensdo de produtos de um pais. Mesmo as campanhas para comprar produtos
nacionais em vez de produtos importados, tende a cair por terra devido a falta de

vibragao emocional.

O que é facto é que os paises devem estar fortemente envolvidos em alcancgar e
disseminar uma imagem positiva. Veja-se o exemplo da Finlandia, ja anteriormente
referido, que apenas recentemente aderiu a Uniao Europeia e a economia global e que
enfrentou a dificuldade de tornar os seus produtos aceites no exterior. Em concreto, a
Finlandia estipulou como objectivo transmitir uma imagem de inovacéo, qualidade e
prestigio. Tradicionalmente vista como um pais produtor de commodities, como a
madeira, a Finlandia enfrentava uma concorréncia crescente de produtos de outros
paises, especialmente dos paises emergentes que gozavam de vantagens em termos
de custos. Em resposta, o pais clamou para si a tradicdo de exceléncia em design,
bem como a sua ja longa politica de investir fortemente em educacdo e em
investigacdo. Comecou por produzir mais valor acrescentado, complementando esta
mudancga de estratégia com um esfor¢co consciente para fazer do “made-in” Finlandia

sinénimo de design superior, qualidade e inovacgao.

Para diferenciar os seus produtos, os produtores finlandeses melhoraram néo sé os
aspectos intrinsecos dos seus bens manufacturados (como design, inovagao e
qualidades tecnoldgicas), mas tornaram também a origem finlandesa um importante e
atractivo recurso extrinseco. As empresas finlandesas tém sido particularmente bem

sucedidas na criagdo de marcas com forte “sabor” finlandés (como por exemplo, a
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Nokia), transmitindo uma imagem de vida nérdica progressiva, responsavel e
tecnologicamente avangada. Neste contexto, marca é muito mais do que colocar um
nome ou um logotipo num produto. O importante ndo é apenas a forma como o cliente
visualiza o produto fisico, mas também a noc¢ao mais ampla de como o produto foi

concebido e produzido, e os valores e tradicdes que é percebido possuir (Ryan, 2008).

Em suma, a Finlandia utilizou o efeito “pais de origem” para reforcar a imagem positiva
dos seus produtos. E também um exemplo de um pais que foi alvo de estratégias de
marketing incentivadas e apoiadas pelo Estado, mas realizadas por empresas

individuais.

Clarificados os principais conceitos relacionados com o pais de origem, destaque

agora para os métodos de medida da imagem pais.

3.3 Métodos de Medida da Imagem Pais

Apesar da evidéncia de resultados que confirmam o efeito que o pais de origem tem
na avaliagdo dos produtos, os métodos de avaliacdo da imagem do pais ndo sao
assim tao claros. Roth e Romeo (1992) examinaram os estudos realizados no ambito
da imagem pais existentes até a data e formularam uma sintese das dimensdes

utilizadas na avaliagéo do pais de origem em todos eles (Tabela 3.1).

As colunas um e dois da tabela 3.1 mostram as dimensdes encontradas em oito
estudos de imagem pais. Um exame atento aos resultados da investigacao revelou a
existéncia de dimensbdes da imagem coerentes na maioria desses estudos (i.e.,
consistente em diversos assuntos nacionais e nas suas percepgdes dos paises).
Conforme se mostra na terceira coluna da referida tabela, quatro dimensdes da
imagem pais se tornaram aparente — inovacao, design, prestigio e mao-de-obra

qualificada.

1. Inovacdo / desenvolvimento tecnoldgico: utilizacdo de nova tecnologia e

avangos na engenharia de um produto;

2. Design: aparéncia, estilo, cores e variedade de um produto;
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3. Prestigio: exclusividade, status e reputagdo da marca;

4. Trabalho / méao-de-obra qualificada: confianga no produto, durabilidade,

acabamento e qualidade da produgéo.

Estas dimensbes preencheram os seguintes critérios: (i) foram consistentemente
encontrados em pesquisas anteriores, (ii) relacionadas com a percepg¢ao de producao
de um pais e os pontos fortes e fracos de marketing, e (iii) quer de forma intuitiva e /
ou com base em pesquisas anteriores, sdo aplicaveis a uma ampla gama de

categorias de produtos.

Tabela 3.1: Dimensées da Imagem Pais

Estudo

Dimenso6es da Imagem Pais

Dimensées de imagem da Producgao e
Marketing

Nagashima (1970, 1977)

Preco e Valor

Servigo e Engenharia
Publicidade e Reputagéo
Design e Estilo

Perfil do Consumidor

Inovagao/desenvolvimento tecnolégico
Prestigio

Design

Dispendioso
Preco
Técnica
Qualidade Inovagao/desenvolvimento tecnolégico
-Igl;?)bil:soéo 3 invencéo Trabalho/m-d-o qualificada
White (1979) s pens ¢ )
eleccéo Inovagao
Propenséo ao servigo o
Publicidade Prestigio
Durabilidade
Confianga
Reconhecimento da marca
Qualldade' Trabalho/m-d-o qualificada
Reconhecimento
Prestigio Prestigio
Narayana (1981) :\D/I.Odo de. Produgao Inovagao/desenvolvimento tecnolégico
ispendioso
Popularidade Design
Funcionalidade
Preco
Confianga Trabalho/m-d-o qualificada
Cattin, Jolibert e Lohnes (1982) Tr'abe_llho Inovagao/desenvolvimento tecnolégico
Técnica
Performance
Produto — Tecnologia Inovagao/desenvolvimento tecnolégico
Jaffe e Nebenzahl (1984) Marketing Prestigio
Preco 9
Johansson e Nebenzahl (1986) Economia Prestigio
Status
'lgecnologicamente desenvolvido | |novag&o/desenvolvimento tecnolégico
rego o
Han e Terpstra (1988) Prestigio Prestigio
Servigo Trabalho/m-d-o qualificada

Mao-de-obra qualificada

Fonte: Roth e Romeo (1992, p.481)

86




Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Dessa analise, os autores retiraram duas importantes conclusoes:

a) A imagem pais aparece como uma constru¢cao multidimensional, pelo que nao se

pode concluir que uma unica medida geral da qualidade seja supostamente

equivalente a imagem do pais;

b) As dimensbes encontradas para a imagem pais sao todas orientadas para o

produto e para o marketing.

Outra escala desenvolvida para avaliar a imagem pais foi apresentada por Martin e

Eroglu (1993). Trata-se de uma escala adaptada a uma construcdo multi-dimensional,

inicialmente criada com 29 itens e testada em dois paises (Alemanha e india) usando

uma amostra de estudantes. Uma analise factorial permitiu-lhes reduzir a escala em

trés dimensbes centrais: politica (itens 2 e 4), econdémica (itens 1, 5,6, 7, 8,9, 10 e 13)

e tecnoldgica (itens 3, 11, 12 e 14), originando uma escala com 14 itens (tabela 3.2).

Tabela 3.2: Escala de Avaliagdo da Imagem Pais

NOME DO PAIS

© © N o R~ w2

N
e

14,

Economicamente desenvolvido
Sistema democratico

Produtos fabricados em massa
Governo civil

Predominantemente industrializado
Custos laborais altos

Alto nivel de alfabetizagao

Sistema de livre mercado

Existéncia de sistema de Seg. Social
Ambiente econémico estavel
Exportador de produtos industriais
Produtor de produtos de alta qualidade
Alto nivel de vida

Alto nivel de investigacéo tecnoldgica

(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(1)) (4)((5)(6) ()
(1)(2) (3) (4) (5) (6) (7)
(1)) (4)(5) (6) ()
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(1 (2)(3)(4)(5) (6) (7)
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(1 (2)(3)(4) () (6)(7)
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(M) @) (4)((5)(6) ()
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)
(M) (3)(4)((5)(6) ()
(1)(2)(3) (4) (5) (6) (7)

Economicamente subdesenvolvido
Sistema ditatorial

Produtos fabricados artesanalmente
Governo militar

Predominantemente néo industrializado
Custos laborais baixos

Baixo nivel de alfabetizagéo

Sistema de economia planificada

Falta de um sistema de Seg. Social
Ambiente econémico instavel
Exportador de produtos agricolas
Produtor de produtos de baixa qualidade
Baixo nivel de vida

Baixo nivel de investigacao tecnoldgica

Fonte: Martin e Eroglu (1993)

O pais de origem tem também um impacto na qualidade percebida dos produtos. Para

avaliar a imagem dos produtos de um dado pais foram igualmente desenvolvidas

escalas de avaliacdo. Nagashima (1977) desenvolveu uma das mais populares,

baseada em cinco dimensdes principais: preco e valor, servico e engenharia,

publicidade e reputacao, design e estilo e perfil do consumidor (tabela 3.3).
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Esta escala tem sido utilizada por inumeros investigadores. Em alguns casos verifica-

se a reducao do numero original de itens. Han e Terpstra (1988), por exemplo,

reduziram este numero, através de analise factorial, originando quatro novas

dimensodes: tecnologicamente desenvolvido, prestigio, mao-de-obra qualificada, e

preco. Adicionaram ainda uma quinta dimens&o — servigo — devido a estudos prévios

realizados. A dimensao — qualidade global — foi também acrescentada como medida

de resumo, dando assim origem a um conjunto consiste de seis dimensoes.

Tabela 3.3: Escala de Avaliagdo da Imagem dos Produtos de um dado pais

NOME DO PAIS
1. Caro (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Barato
2. Com prego razoavel (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Com prego nédo ajustado
3. Fiavel (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Pouco fiavel
4. Produtos de luxo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Produtos de primeira necessidade
5. Produtos altamente industriais (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Produtos de industria ligeira
6. Fabricagdo meticulosa e esmerada (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Fabricacdo pouco meticulosa e esmerada
7. Tecnicamente avangado (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Atrasado tecnicamente
8. Fabricado em massa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Feito a méo
9. Distribuicéo internacional (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Distribuicdo maioritariamente doméstica
10.  Inovador (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Imitador
11. A sua posse produz orgulho (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) A sua posse ndo produz muito orgulho
12.  Altamente publicitado (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Apenas publicitado
13.  Marcas notdrias (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Marcas ndo conhecidas
14. Grande variedade de tamanhos e modelos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Pouca variedade de tamanhos e modelos
15.  Preocupados com o desenho externo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Preocupados com o funcionamento
16.  Utilizagao inteligente de cores (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Utilizagao indiscriminada de cores
17. Para gente jovem (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Para gente mais velha
18.  Mais para homens (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Mais para mulheres
19. Classe social alta (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Classe social baixa
20. Exclusivos (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) Comuns

Fonte: Nagashima (1977)

Por outro lado, Heslop e Papadopoulos (2000) trabalharam sobre sete dimensdes

distintas, quatro relacionadas com a imagem do pais e trés relacionadas com os

produtos desse pais. O estudo dos autores revelou que, quando avaliam paises, os

consumidores tendem a usar critérios relacionados com:

Nivel de avanco do pais (representado por sete variaveis na escala dos autores,

tais como avango tecnolégico, saude global e nivel de educagao da populagao);

Sentimentos acerca das pessoas desse pais (quatro variaveis, incluindo se sao

percebidos como simpaticos, de confianga e trabalhadores);
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O seu desejo de relagdes mais estreitas com o pais em questao (cinco variaveis,

incluindo “lacos mais préoximos”, “querem mais importacbes de” e “querem mais

investimentos do pais”.

Na avaliagdo dos produtos de um pais as dimensdes utilizadas s&o: integridade do

produto, prego, presenca no mercado e resposta. Para uma analise comparativa,

apresentam-se também os atributos utilizados por Papadopoulos e Heslop (2000), em

cada uma dessas dimensdes, os quais foram usados na avaliagdo dos produtos

canadianos no exterior (tabela 3.4).

Tabela 3.4: Itens para avaliagao dos produtos de um dado pais

Itens

N

© © N o o0 b~ w0 N

N = A A a4 A A o
© © ® N o o & w0 M =2 O

21.

Visao global do produto
Mé&o-de-obra

Fiabilidade

Qualidade

Aspecto

Inovagéao

Tecnologicamente avangado
Boa relagdo qualidade — preco
Servigo

Bons produtos

Nivel de preco

Variedade

Marcas notérias

Produtos muito conhecidos
Faceis de encontrar
Comprado normalmente
Tém o que eu gosto
Produtos para mim
Satisfagao

Orgulho em possui-lo

Disposto a compra-lo

Fonte: Papadopoulos e Heslop (2000, p.33)

Finalmente, Parameswaran e Pisharodi (1994) defendem que as percepgdes de um

determinado pais sao afectadas por respostas cognitivas, afectivas e comportamentais

dos consumidores as pessoas e produtos desse mesmo pais. Deste modo, qualquer

instrumento que se proponha medir a imagem do pais de origem devera incluir itens
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que se refiram a trés factores: “atributos gerais do pais”, “atributos dos produtos em

geral” e “atributos de

produtos especificos”. Os autores apresentam

composta por 40 itens (tabela 3.5).

Tabela 3.5: Itens para medir a imagem do pais de origem

uma escala

ITENS
AGP (Atributos Gerais do Pais)
1. Amigaveis e agradaveis
2. Artisticos e criativos
3. Bem-educados
4. Trabalhadores
5. Dao importancia a formagao técnica
6. Procuram alcancgar padrdes elevados
7. Estdo motivados para aumentar o nivel de vida
8. Elevada qualificagéo
9. Posicdes politicas semelhantes
10. Posi¢des econdmicas semelhantes
1. Posi¢des culturais semelhantes
12. Participa em assuntos internacionais
APG (Atributos de Produtos no Geral)
13. S&o exageradamente caros
14. Sao produtos de luxo
15. Sé&o elaborados de forma meticulosa
16. Imitam produtos feitos em outros paises
17. Sao conhecidos pelos produtos industriais
18. Sao vendidos em muitos paises
19. N&o sé&o atractivos
20. Sao muito publicitados
21. Necessitam frequentemente de ser reparados
22. Estéo disponiveis em varios tamanhos e modelos
23. Duram o tempo desejado
24. Sao alvo de publicidade informativa
25. Sao de dificil utilizagdo
26. Sao de qualidade inferior
27. Revelam um elevado nivel de avanco tecnoldgico
28. Representam valor para o consumidor
29. Séo faceis de encontrar
30. Sé&o produtos de prestigio
APE (Atributos de um Produto Especifico): Carro
31. Econémico
32. Design exterior atractivo
33. Boa méao-de-obra
34. Boa condugao
35. Pouca manutengao
36. Muito confortavel
37. Dificil de obter pecas
38. Servico de qualidade
39. Feito para durar
40. avaliagao global: excelente

Fonte: Parameswaran e Pisharodi (1994)
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Quanto ao tipo de questionarios utilizados, Jaffe e Nebenzahl (1984) apresentam dois
modelos usados para estudar a imagem pais. No primeiro formato, os inquiridos
avaliam cada objecto (loja, produto ou pais) separadamente, com base nas descri¢gdes
dadas. Apos avaliarem o primeiro objecto, o inquirido repete o processo para o
proximo objecto, repetindo-o sempre até todos os objectos terem sido avaliados.
Exemplos de estudos de imagem pais que tenham empregue este tipo de formato,
podem ser encontrados em Bon e Ollivier (1979), Chasin and Jaffe (1979), Darling e
Kraft (1977), e Halfhill (1980).

No segundo tipo de questionario, os inquiridos avaliam todos os objectos
simultaneamente, de acordo com uma descri¢do. Este processo é repetido até que o
conjunto de objectos seja avaliado para todas as descrigdes. Estudos de imagem pais
que tenham empregue este formato de questionario incluem os de Bannister e
Saunders (1978), Nagashima (1970, 1977), Niffenberger et al. (1980) e Rierson (1966,
1967).

Os autores concluem que os dois formatos de questionario ndo sdo equivalentes. As
semelhancas sao apenas no tempo que os respondentes necessitam para completar
cada formato. No entanto, os testes utilizados n&o indicam qual dos formatos de
questionario é preferivel para estudos de imagem pais. O que eles indicam, no
entanto, € que os estudos de imagem pais que tém utilizado diferentes formatos de
questionario ndo podem ser comparaveis, mesmo que sejam empregues 0S mesmos

itens da escala.

Para Cervifio (2002), qualquer estudo de marca pais deve, em primeiro lugar, analisar
a imagem pais dominante, quer a nivel global, quer nos distintos mercados-alvo do
pais. Em segundo lugar, definir a identidade da marca pais que se quer transmitir, e
adapta-la a cada um dos segmentos de paises ou zonas geograficas. Para conhecer a
imagem dominante, a investigacdo deve centrar-se nos principais adjectivos que
descrevem o pais ou as suas pessoas. Para conhecer as vantagens competitivas do
pais ou aqueles sectores em que o pais tem uma reputacdo internacional, a
investigacao deve basear-se nas categorias de produtos nos quais o pais € lider ou
tem maior reputacdo. O ideal para qualquer pais seria que os adjectivos associados ao
seu caracter nacional estivessem directamente relacionados com a sua imagem

empresarial.
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Do exposto, fica claro que o pais de origem tem efeitos a varios niveis, desde a
avaliagdo que se faz aos seus produtos até a influéncia que exerce junto de
consumidores, turistas e mesmo investidores estrangeiros. Nesse contexto a gestéo
da marca pais ganha uma importancia crescente. E precisamente sobre a importancia

e sobre a gestdo da marca pais que incidem as proximas paginas.

3.4 Marketing de Pais: O Pais como uma marca

O desafio do desenvolvimento econdmico nacional ja ultrapassou os limites da politica
publica e a nova ordem econdmica transformou também o desenvolvimento
econdmico num desafio de mercado. Os paises concorrem uns com 0s outros na
procura por fontes de vantagem competitiva. Actualmente existem mais razbes para os
paises gerirem e controlarem a sua marca; a necessidade de atrair turistas, fabricas,
companhias, pessoas talentosas e mercados para exportagdo, requer que 0s paises
adoptem instrumentos de gestdo de marketing e uma politica de marca consciente
(Kotler e Gertner, 2002). As paginas que se seguem argumentam sobre a importancia
de gerir um pais como uma marca e sobre o desenvolvimento de conceitos como
Place Branding, que procura conceptualizar este novo fenémeno que afecta todos os

paises, sem excepgao.

3.4.1 A importancia da marca pais

Nos ultimos anos, em virtude da enorme competitividade em que os paises se movem,
desenvolveram-se discussdes em torno da possibilidade de aplicar a um pais as
mesmas técnicas de marketing que normalmente se aplicam a empresas. Ao aceitar
que o conceito de marca é aplicavel a um pais nao se deve, porém, esquecer que um
pais ndo é um produto, e que a imagem nacional estd mais relacionada com o
conceito social de pais. Este estende-se as pessoas que habitam num territério fixo,
que partilham elementos de uma cultura comum (valores, crengas, normas,
instituicdes), e que possuem interesses comuns. A imagem do pais € antes de mais,

uma imagem relacionada com as pessoas e com a cultura desse pais. As imagens da
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maioria dos paises sdo vagas porque existe um elevado nivel geral de ignorancia dos

outros paises que ndo o de cada individuo (O’'Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2000).

As marcas pais sdo normalmente complexas, construidas ao longo de séculos, dificeis
de serem alteradas ou prejudicadas, excepto por transtornos politicos, econémicos ou
sociais. Poderao existir as chamadas “marcas de langamento” (launch brands), vazias
de histéria ou tradicao onde basear a constru¢do da sua reputacao (por exemplo, para
um pais como a Eslovénia alcancar uma boa imagem no exterior € muito diferente do
que para um pais como a China) (Anholt, 2000). Uma marca pais pode prosperar, mas
pode igualmente rebaixar a sua reputacdo. A semelhanca do que acontece com as
empresas, em que pode demorar décadas até que os consumidores considerem os
seus produtos de qualidade mas basta um Unico mau produto para prejudicar essa

percepcgéo, também os paises estao sujeitos a alteragdes de percepgodes.

E por este motivo que cada vez mais os paises se preocupam com O seu proprio
marketing. O marketing estratégico de um pais diz respeito ao posicionamento do pais
no mercado global, o que implica um profundo conhecimento das forcas e fraquezas
com as quais vai enfrentar o mercado (em termos de tamanho do mercado doméstico,
acesso a areas regionais de comércio, educagao da populacao, incentivos fiscais,
trabalho qualificado, seguranca e outros factores); e também um controlo sobre o
ambiente externo, através da identificacdo de oportunidades e ameagas. Todo o
processo devera envolver o governo, os cidadaos e os empresarios, através de uma
visdo partilhada. Requer o fomento e o desenvolvimento de incentivos e uma gestao
integrada de todos os factores capazes de influenciar as decisbes dos consumidores.
Esses factores incluem imagem, atraccdes, infra-estruturas e pessoas (Kotler e
Gertner, 2002).

O novo cenario internacional tem conduzido os paises ao desenvolvimento de
programas pré-activos de atraccdo de investidores estrangeiros (Papadopoulos e
Heslop, 2002). Cada vez mais governos utilizam, como estratégia, politicas de gestédo
de marca pais, estimulando os investidores a direccionar a localizagdo dos seus
investimentos. O problema é que ainda se sabe muito pouco acerca do investimento
directo estrangeiro (IDE) relacionado com a marca pais. Um marketing de pais para
atrair IDE devera ter como alvo dois tipos diferentes de empresas, cada um com

necessidades e processos de tomada de decisdo distintos: as empresas que devem
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investir, e cuja questdo é “onde ir", contra aquelas empresas que podem investir, e

cuja questao é “como ir onde”.

Por outro lado, Papadopoulos e Heslop (2002) defendem também que, assim como as
empresas oferecem produtos distintos ao mercado, também os paises produzem
“outputs” que consistem nos seus produtos, servigos e acgdes dos seus exportadores,
agéncias do governo e associagdes industriais. Transferindo essa visdo para o sector
privado sugere um paralelismo entre um governo e uma grande empresa. A empresa
coloca no mercado uma grande variedade de marcas mesmo dentro da mesma
categoria de produto, enquanto o pais necessita introduzir no mercado a grande
variedade de “outputs” individualmente. Em ambos os casos, a questao central sera
desenvolver e comercializar marcas distintas para produtos identificaveis que possam
ser diferenciados de outros produzidos pelos concorrentes e pela propria organizagao.
Por outras palavras, um pais € uma empresa que produz varios produtos € ndo um
produto unitario. Como tal, necessita de uma estratégia de posicionamento
corporativa, baseada nas suas principais competéncias as quais, actualmente,
derivam nao de matérias-primas ou de negdcios baseados em baixos custos
operativos mas sim das pessoas, das ideias, aproximacbes, e estilos de fazer

negodcios.

Deste modo, a questdo passa, ndo pela necessidade de desenvolver uma estratégia
Unica, mas sim de desenvolver distintas estratégias para cada um dos varios “outputs”,
para que estes possam ser significativamente distinguidos e coordena-los para que
nao entrem em conflito. Esta linha de ideias introduz um degrau de flexibilidade no
marketing de pais, também disponivel para os negdcios corporativos, no qual os
produtos ao nivel da marca sdo muitas vezes mutuamente exclusivos, o que nao

acontece ao nivel do produto.

Actualmente, se se olhar para a multiplicidade de campanhas promocionais baseadas
na imagem produto pais realizadas pelos governos e associagbes empresariais,
facilmente se verifica que o marketing de pais € amplamente utilizado e que qualquer
pais enfrenta uma ardua batalha para se diferenciar. Neste ambiente, se se falha ao
desenvolver uma imagem de pais atractiva, os mercados-alvo ficam livres para criar os

estereodtipos que entenderem.
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Assim sendo, torna-se vital para os paises avaliarem a imagem existente e usarem os
seus conhecimentos como base para a manterem ou melhorarem. Um estudo
centrado na promocéo de IDE em 50 paises identificou trés actividades relevantes
para tal (Papadopoulos e Heslop, 2002): constru¢ao da imagem, com o objectivo de
melhorar a imagem de um pais no seio dos investidores estrangeiros; criacédo de
investimentos, com o objectivo de aumentar a entrada de capital; e servicos de
investimento, preocupado com a facilidade dos investidores apos ser realizado um
investimento. Outra conclusdo importante deste estudo foi que diferentes estratégias
promocionais sao eficientes em diferentes estadios do processo de decisdo de
investimento. Técnicas impessoais (publicidade ou construcdo de imagem) sdo mais
eficientes em influenciar os investidores que estao no inicio do processo de tomada de
decisdo de investimento, enquanto técnicas pessoais (visitas, apresentacbes ou
estudos de viabilidade) sdo mais eficientes para empresas que estdo num estadio

avancgado do processo de decisao.

Outros autores, como é o caso de O’Shaughnessy e O’Shaughnessy (2000),
defendem a ideia de uma imagem dominante, ou seja, apesar de uma nagao ser uma
dissonancia de imagens, em certos casos € possivel falar em imagem dominante, uma
imagem poderosa o suficiente para ofuscar todos os outros significados. Onde existir
uma imagem forte, dominante, de uma nacao, os seus produtos serao vistos, através
de dedugbes por parte dos compradores, como extensdes da marca-mae nacional,
com as imagens de todos os produtos da nagado a serem influenciadas pelo seu local

de origem.

Por outro lado, os autores introduzem o conceito de capital de reputacao (reputacional
capital). Ou seja, quando pensam numa nacgdo, os compradores terdo uma posicao
que podera ir de gostar até nao gostar e, no que diz respeito a compra de um produto
especifico, os compradores terdo uma nogao do capital de reputagcdo dessa nagao, por
produzir o que quer que os compradores procuram nesse produto. O capital de
reputacdo € mais imbuido em preposi¢cdes (crengas) do que em puras imagens.
Comprar com base no capital de reputacédo significa ser conduzido por crencgas,
enquanto comprar com base nas representacdes de imagens significa ser conduzido
por sentimentos. No caso de comprar com base no capital de reputacdo, as marcas
pertencentes a categoria de produto relevante terdo associadas as diferengas na

reputacdo, mesmo quando originarias do mesmo pais.
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Poder-se-a dizer que saber as areas de produto nas quais uma nag¢ao detém o seu
capital de reputacdo € analogo a uma empresa saber qual é o centro das suas
competéncias, dado que isso é o conhecimento das capacidades demonstradas. E
importante que cada nacao reconhega este facto, através de investigacdo. Nao é de
surpreender pois, que muitos paises actuem decisivamente na manutencdo da
reputagdo de um pais em determinada area de produto, aprovando leis para controlo
de qualidade (por exemplo, o governo francés no vinho) e tomando acgdes contra
aqueles imitadores a volta do mundo (por exemplo, o governo britanico na
manutencao da reputacdo do Scofch Whisky). Contudo, muitas empresas nacionais
ficam satisfeitas com a etiqueta “made-in...” e nao exploram suficientemente o capital

de reputacdo das nagdes (O’Shaughnessy e O’Shaughnessy, 2000).
De acordo com Kotler e Gertner (2002), a gestdo de uma marca pais envolve trés
elementos chave: gestdo da imagem, atraccédo de turistas e atraccao de fabricas e

empresas.

(i) Gestéo da imagem: avaliar uma imagem de marca e como ela se compara com

a imagem dos seus concorrentes € um passo necessario no estabelecimento
de uma estratégia de marketing para um pais. A gestao estratégica da imagem
€ um processo dinamico de pesquisa sobre a imagem de um lugar entre a sua
audiéncia, a qual consiste em segmentar a sua imagem especifica e a sua
audiéncia demografica, posicionar os beneficios do lugar para suportar uma
imagem existente ou criar uma nova imagem, e comunicar esses beneficios
para as audiéncias-alvo. Para ser eficaz, a imagem desejada devera estar
proxima da realidade, ser credivel, simples, atractiva e distinta. Os gestores de
marca usam varios instrumentos para promover a imagem de um pais, tais
como, slogan atractivo, imagens visuais ou simbolos e eventos ou ac¢des. Por
outro lado, confrontar uma imagem negativa pode tornar-se numa tarefa ardua.
O gestor de marca nao tem controlo sobre factores ambientais que possam
afastar turistas e investidores, tais como, desastres naturais, agitagdo politica
ou recessao econdmica. Ainda mais dificil pode ser controlar como a imprensa
e 0s media dissimulam um problema do pais, muitas vezes criando ou
perpetuando esteredtipos. Para melhorar uma imagem de pais podera ser mais

facil criar novas associagoes positivas do que tentar refutar umas antigas.
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Atraccao de turistas: o turismo cria empregos directos e indirectos, em hotéis,

restaurantes, transportes; aumenta as receitas dos impostos; e ajuda a
exportacado de produtos locais. Porém, esses beneficios ndo surgem sem um
preco. O turismo tem sido criticado pela destruicdo de ambientes naturais e
ameacas para as culturas locais. Os gestores da marca pais deverao entender
que diferentes lugares atraem diferentes pessoas. O mercado do turismo pode
ser segmentado pelas atracgdes que os turistas procuram, tais como, beleza
natural, sol, aventura, jogos, eventos/desporto ou cultura/histéria. O mercado
pode também ser segmentado por areas, regides ou localizagdes, por estacdes
do ano, por caracteristicas dos consumidores, ou por beneficios. Para se ter
sucesso na industria do turismo, um pais devera ser muito especifico acerca do

que ele quer para que mercado e para quem.

Atraccao de fabricas e empresas: as fabricas e empresas tém capacidades

para criar novos empregos e crescimento econdomico, com beneficios globais
para a economia do pais. Devido ao dramatico aumento dos servicos de
telecomunicagbes e transportes em todo o mundo, as empresas globais
procuram agora novas localizagbes capazes de baixar os seus custos. Os
gestores de marketing dos paises deverao entender como as empresas fazem
a sua seleccao. Geralmente o processo inicia-se na escolha da regido para
investir e recolhem informacao acerca de potenciais paises candidatos. O pais
devera perceber as caracteristicas de localizagdo que as empresas procuram
tais como, mao-de-obra, impostos, clima, educagdo superior, escolas,
regulamentos, energia, comunicagdo e negocios. Para poderem concorrer, 0s
paises deverdo estar preparados para oferecer fortes incentivos financeiros,
que podem incluir, entre outros, isengado fiscal, formacao de trabalho ou

investimento em infra-estruturas.

A importancia atribuida a gestdo da marca pais fez surgir na literatura novos

conceitos, como branding das nacg¢des, marketing territorial, marketing de paises,

nation brand, entre outros, seguindo autores como Anholt (2005) ou Kotler e Gertner

(2002). Todos eles, porém, baseiam-se nos mesmos pressupostos e dimensdes, pelo

que se apresenta de seguida o conceito de place branding como conceito integrador

de todos os anteriores.
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3.4.2 O conceito de Place Branding

Segundo Anholt (2005), impulsionador do conceito de place branding na década de
90, os paises sempre foram marcas, no verdadeiro sentido da palavra. Contudo, as
estratégias de marca para um pais terdo de ser diferentes das estratégias de marca
para um produto, defendendo assim a adopgéo de estratégias de place branding por
parte dos paises. Segundo o autor, uma estratégia de place branding traduz-se num
plano que defina de forma realista, competitiva e envolvente, uma visdo estratégica

para o pais. Esta visdo tera depois de ser concretizada e comunicada.

As melhores estratégias reconhecem que o principal recurso da maioria dos paises,
bem como o principal determinante da esséncia da sua marca sao, n&o s6 as pessoas
que habitam nesses paises mas também os produtos ai produzidos. Deverao, pois,
concentrar-se em encontrar formas de canalizar as energias da populagdo para uma

melhor comunicacao das suas qualidades e aspiragdes.

Paralelo a definicdo da estratégia é a forma como ela é comunicada. E fundamental
assegurar que a visao do pais é suportada, reforcada e enriquecida através de cada
acto comunicacional com o resto do mundo. Esta coeréncia da comunicacéo torna-se

necessaria em virtude do mundo globalizado em que se vive actualmente.

A comunicacao realizada por parte dos paises pode assumir varias formas,

nomeadamente (Anholt, 2005):
As marcas exportadas pelo pais;

O modo como o préprio pais se promove em termos de comércio, turismo,

captacao de investimento e recrutamento interno;

O modo como se comporta em actos de politica interna e externa e a forma como

esses actos sdo comunicados;

O modo como se promove, se representa e partilha a sua cultura com outros

lugares;

O modo como os seus habitantes se comportam no exterior e a forma como tratam

os estrangeiros dentro do pais;

O patriménio natural e construido que apresenta aos visitantes;
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O modo como é mencionado nos meios de comunicacgao internacionais;
As organizagdes a que pertence;
Outros paises com o0s quais se associa;

A forma como concorre com outros paises, em termos desportivos e de

entretenimento;

Tudo aquilo que da ao mundo e o que o mundo Ihe retribui.

Estas e outras formas através das quais os lugares se expressam normalmente, dizem
respeito a uma das seis categorias basicas de comunicagdo que formam o Hexagono

do Place Branding (figura 3.2)

Figura 3.2: Hexagono do Place Branding

Tourism Export brands

Foreign and

People domestic policy

Culture and heritage Investment and immigration

Fonte: Anholt (2005, p.215)

De facto, um pais pode comunicar através de qualquer um dos seis canais de

comunicagao expressos no hexagono:

a) Turismo: talvez o aspecto mais visivel do place branding; torna-se muitas vezes
a forca de marketing mais competente. Necessita, porém, de estar alinhado

com os outros canais de comunicagao.

b) Exportacées: uma marca nacional poderosa, distintiva e apelativa € o melhor
presente que um pais pode oferecer aos seus exportadores. Basta pensar no

que o “made-in Italia” faz pela moda italiana.
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c) Politica: os paises sao igualmente julgados pelo papel que os seus lideres
desempenham nas politicas internacionais e nacionais. Quando a politica esta
em sinergia com outros canais de comunicagdo consegue-se um melhor

posicionamento do pais a nivel global.

d) Investimento e imigracdo: Quanto mais atraente for a marca nacional mais

facilmente consegue atrair investimentos e recursos humanos para trabalhar.

e) Cultura e patriménio: a cultura, o patriménio e o desporto fornecem aos paises

riqueza, dignidade, confianca e respeito no estrangeiro e qualidade de vida

dentro do seu territorio.

f) Populacdo: quando um simples habitante, e ndo apenas os diplomatas, as
celebridades e os politicos, se tornam embaixadores do seu proprio pais,

podem ocorrer mudancas bastante positivas.

O autor salienta ainda que nos ultimos anos se tem assistido a paises que, num curto
espaco de tempo conseguiram mudar o modo como eram vistos pelo resto do mundo.
Paises como Irlanda, Nova Zeldndia, e Espanha, por exemplo, mudaram
completamente o modo como as pessoas pensavam deles. O melhor exemplo de
rebranding nacional dos ultimos anos € o Japao. Este pais alterou por completo e com
sucesso 0 seu valor como marca de origem num curto espago de tempo. Ha 40 anos
atras “made-in Japao” tinha um significado negativo. A percepgdo do Japao

correspondia a imagem da China nos dias de hoje.

Actualmente, Japao é sinénimo de tecnologia avangada, qualidade de fabrico, preco
competitivo, estilo e status. O Japao passa mesmo o melhor teste de marca de todos:
quando os consumidores estdo dispostos a pagar uma maior quantidade de dinheiro
por produtos funcionalmente idénticos, simplesmente devido ao facto de ser japonés.
E esta preferéncia por parte dos consumidores tem um valor incalculavel para a
economia do pais como um todo. Nao admira, portanto, que tantas nagdes estejam a
trabalhar arduamente nas suas estratégias de marca (Anholt, 2005). Imagem e
progresso andam de mé&os dadas. Apesar de ser verdade que uma imagem positiva é
consequéncia do progresso, mais do que vice-versa, é igualmente verdade quando

ambas sdo cuidadosamente geridas.

A boa imagem de um pais ajuda a vender os seus produtos no exterior, da mesma

maneira que se torna numa vantagem na hora de atrair turistas ou capitais.
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Analogamente, uma ma imagem prejudica tudo isso. Assim, a imagem de um pais
actua como uma externalidade nas relagdes dos seus agentes econdmicos com o
resto do mundo. As autoridades podem decidir intervir ou ndo com o objectivo de
melhorar essa imagem, de tal forma que, quando o faz, o seu objectivo ultimo é
converter a imagem externa num bem publico. Em qualquer caso, uma politica activa
do Governo para melhorar uma imagem pode ter um efeito limitado, pois pode ser em
geral bastante independente de estas politicas. O marketing de pais pode definir-se,
em sentido amplo, como qualquer acgao do Governo que conduza a melhorar a
imagem externa do pais, seja nos seus aspectos politicos, culturais ou econdémicos
(del Olmo, 1993).

3.4.3 Modelos de avaliacao da marca pais

Parece indiscutivel que os paises e 0s seus responsaveis governativos estdo, cada
vez mais, empenhados em construir uma imagem favoravel, imagem essa que
favoreca a atraccao de investimentos, de turistas, de recursos humanos, entre outros.
Mas nao sé. De facto, a competitividade a que hoje se assiste entre os paises levou ao
aparecimento de diversos e numerosos estudos que procuram classificar a
competitividade dos paises. E, como é natural, os paises anseiam por figurar nos
primeiros lugares dos rankings anunciados. De seguida apresentam-se os indices de
avaliagao da marca pais que se consideram mais crediveis na esfera internacional, em

concreto, o Anholt — GFK Roper Nation Brands Index e o Country Brand Index.

3.4.3.1 Anholt — GFK Roper Nation Brands Index

O Nation Brands Index (NBI) consiste num ranking analitico, derivado de um inquérito
realizado a nivel global, a fim de medir a imagem e a reputagao das nagbes no mundo.
O conceito de medir a percepcao global de um pais em varias dimensoes, foi
desenvolvido pelo consultor britanico Simon Anholt. Desde 1996, altura em que
desenvolveu o conceito de nation branding, que este consultor tem ajudado os
governos a planificar politicas, estratégias, investimentos e inovagdes que levem os

paises a aumentar os seus indices de visibilidade e notoriedade.
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Em 2005 desenvolveu o Anholt Nation Brands Index, como uma forma de medir a
imagem e a reputacao das nagdes do mundo e, para controlar as suas oscilagdes em
termos de subidas e descidas. Inicialmente era publicado quatro vezes por ano, mas
desde 2008, ano em que formou uma parceria com a GFK Roper Public Affairs &
Media, dando origem ao Anholt — GFK Roper Nation Brands Index, que passou a ter
uma publicacdo anual, oferecendo também aos governos nacionais os conhecimentos

necessarios para uma gestao mais eficaz da reputacao do pais.

O ultimo indice foi publicado em 2008, tendo sido conduzido em 20 paises,
desenvolvidos e em desenvolvimento, que desenrolam importantes e diversos papeis
nas relagbes internacionais, no comércio e no fluxo de actividades de negocio,
culturais e de turismo. Dado o crescente papel global desempenhado por paises em
vias de desenvolvimento, o indice esfor¢a-se por representar quer a esfera regional,

quer a esfera de rendimento dos paises. Assim, foram envolvidos os seguintes paises:

- América do Norte: EUA e Canad3;

- Europa Ocidental: Reino Unido, Alemanha, Franga, Italia e Suécia;
- Europa Central e de Leste: Russia, Poldnia e Turquia;

- Asia-Pacifico: Japao, China, india, Coreia do Sul e Australia;

- América Latina: Argentina, Brasil e México;

- Médio Oriente: Egipto;

- Africa: Africa do Sul.

Para o NBI de 2008 foram conduzidas, ao todo, 20157 entrevistas, entre 15 de Julho e
4 de Agosto de 2008, com aproximadamente 1.000 entrevistas por pais. Foram
entrevistados maiores de 18 anos que se encontravam on-line. A amostra conseguida
em cada pais teve em linha de conta algumas caracteristicas demograficas chave,
como idade, sexo ou o nivel de instrugdo. Nos EUA, Africa do Sul, india e Brasil, foi
ainda utilizada a raca/afiliagado étnica para o equilibrio da amostra. O relatério reflecte,
deste modo, as opinides das populagbes on-line nestes 20 paises, ou seja de

cidadaos que estdo conectados com o mundo.

O NBI mede a imagem de 50 nagbes. Em cada pais, excepto Egipto e Turquia, a lista

das 50 nacbes € atribuida de forma aleatéria aos inquiridos, tendo cada um que

102



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

atribuir pontuacées a 25 nacgdes, recebendo cada nacado aproximadamente 500

avaliagdes por pais. No Egipto e na Turquia, paises onde os inquiridos nao estao tao

familiarizados com a resposta de inquéritos on-line, esse numero é reduzido. A

escolha das 50 nacdes € baseada na importancia politica e econdmica das nag¢des na

geopolitica global e no fluxo de comércio, negécios, povos e actividades de turismo. A

representacdo regional e a diversidade de sistemas politicos e econdmicos séo

também consideradas, no sentido de tornar o estudo verdadeiramente global.

A pontuacido do NBI é feita em seis categorias, as mesmas do Hexagono do Place

Branding apresentado anteriormente (figura 3.2), ou seja, turismo, populacao,

exportagdes, governo, investimento e imigragao, cultura e patriménio.

a)

Turismo: este item é avaliado em trés grandes areas: beleza natural, edificios

histéricos e monumentos, e vida citadina vibrante e atrac¢des urbanas. E

também questionado acerca do potencial turistico.

Populacao: a avaliagao geral a simpatia de um povo mede-se perguntando aos
inquiridos se se sentem bem-vindos ao visitar o pais, se os inquiridos
gostariam de ter um amigo proximo desse pais, bem como se estariam
dispostos a dar emprego a um profissional qualificado desse pais. E também
pedido aos inquiridos que seleccionem um adjectivo para descrever a imagem

predominante do povo de cada pais.

Exportacdes: procuram saber se o local de producéo do produto aumenta ou
diminui a probabilidade de compra, e se um pais tem qualidades distintivas em

aspectos como ciéncia e tecnologia.

Governo: incorpora a competéncia e a honestidade do governo, o respeito
pelos direitos dos cidadaos, assim como o comportamento global em areas
como paz e seguranga internacional, proteccdo ambiental e reducdo da
pobreza do mundo. E igualmente pedido aos inquiridos que indiquem um

adjectivo que melhor descreva o governo de cada pais.

Investimento e imigracado: o poder do pais na atraccao de talentos e de capital

€ medido questionando os inquiridos ndo so6 se consideram estudar, trabalhar e

viver num determinado pais, mas também sobre a prosperidade econdémica, a
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igualdade de oportunidades e a percepcédo de que se trata de um lugar com

elevado nivel de qualidade de vida.

f) Cultura: sdo medidos aspectos como percepgbes acerca do patrimonio, da

musica, de filmes, de artes e da literatura de um pais, assim como a exceléncia

do pais em desporto. Sdo apresentadas varias actividades culturais aos

inquiridos para tentar perceber qual a imagem mais forte do “produto cultural”

do pais.

A classificacdo do NBI é baseada na média das seis pontuagdes e varia entre 1 e 100.

A tabela 3.6 revela os 50 paises avaliados pelo NBI 2008 e apresenta a lista ordenada

desses mesmos paises.

Tabela 3.6: Nation Brand Index 2008

Overall rank order 2008 NBI*M score| Overall rank order

1 Germany 67.4 26 Mexico

2 France 67.3 27 India

3 United Kingdom 66.8 28 Hungary

4 Canada 66.3 28 China

5 Japan 66.1 30 Poland

6 Italy 65.9 31 Czech Republic
7 United States 65.5 31 Egypt

8 Switzerland 64.9 33 South Korea
9 Australia 64.6 34 Thailand

10 Sweden 64.1 35 Taiwan

11 Spain 63.3 36 Turkey

12 Netherlands 61.6 37 South Africa
13 Norway 60.6 38 Chile

13 Austria 60.6 38 Malaysia

15 Denmark 60.3 40 Peru

16 Scotland 60.2 4 Romania

17 New Zealand 60.1 42 Lithuania

18 Finland 59.2 43 Indonesia
19 Ireland 58.7 44 Estonia

20 Belgium 58.1 44 United Arab Emirates
21 Brazil 56.6 46 Cuba

22 Russia 55.7 46 Ecuador

23 Iceland 55.0 48 Saudi Arabia
24 Singapore 53.7 49 Nigeria

24 Argentina 53.7 50 Iran

Fonte: GFK Roper Public Affairs & Media (2008)

2008 NBI*M score
53.2
52.9
52.8
52.8
52.7
52.5
52.5
51.6
50.7
50.6
50.5
49.6
494
494
49.1
489
48.0
477
476
476
46.6
46.6
455
409
38.0
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Da observacao da tabela resulta que, de acordo com NBI 2008, a Alemanha é a
melhor marca pais global, recebendo o maior valor de entre as 50 nagbes medidas na
edicao desse ano. Os EUA aparecem em 7° lugar, atras de Franca, Reino Unido,
Canada, Japao e Italia. Considerando cada uma das dimensbes avaliadas em

particular, os resultados s&o os apresentados na tabela 3.7.

Tabela 3.7: Ranking Parcial do NBI 2008

Export Brand Ranking Governance Brand Ranking Culture Brand Ranking
1. Japédo 1. Suica 1. Franga
2. EUA 2. Canada 2. ltalia
3. Alemanha 3.  Suécia 3. Reino Unido
4. Reino Unido 4.  Alemanha 4.  Alemanha
5. Franga 5. Australia 5. EUA
People Brand Ranking Tourism Brand Ranking Immigration/Investment Brand Ranking
1. Canada 1. ltalia 1. Canada
2. Australia 2. Franca 2. Reino Unido
3. Italia 3. Espanha 3. EUA
4.  Suécia 4.  Reino Unido 4.  Suica
5. Suica 5.  Australia 5.  Alemanha

Fonte: GFK Roper Public Affairs & Media (2008)

O primeiro aspecto que merece mengao da analise ao NBI 2008 ¢é o facto de Portugal
nao constar da lista dos 50 paises avaliados. Considerando que a escolha dos paises
é baseada, como referido anteriormente, na importancia politica e econémica das
nacdes na geopolitica global e no fluxo de comércio, negdcios, povos e actividades de
turismo, conclui-se que Portugal ndo se tem destacado na esfera internacional, ndo
tendo ainda visibilidade e notoriedade a nivel internacional que o faga constar desta

lista de paises.

Mais ainda, se se considerarem os NBI de anos anteriores, verifica-se a presenca de
Portugal, o que significa que ja foi alvo de avaliagdo, mas deixou de fazer parte da
lista. O ultimo registo que consta de Portugal no Nation Brands Index, diz respeito ao

3° trimestre de 2007, apresentado na tabela 3.8.
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Tabela 3.8: Ranking National Brands Index 2007 — 3° trimestre

Overall rank order Total scores Overall rank order Total scores
1 Germany 127.0 Nl
2 UK 126.4 20.0 Portugal 111.2 >
3 Canada 126.0 ﬁ -
4 France 126.0 22.0 Russia 106.0
5 Switzerland 124.0 23.0 Singapore 104.6
6 Italy 123.8 24.0 China 104.5
7 Sweden 123.7 25.0 Mexico 103.4
8 Australia 123.6 26.0 India 103.1
9 Japan 123.0 27.0 Poland 102.3
10 United States 121.2 28.0 Egypt 102.0
11 Netherlands 119.7 29.0 South Korea i01.8
12 Norway 119.5 30.0 South Africa 99.3
13 Denmark 118.7 31.0 Malaysia 97.8
14 Spain 118.7 32.0 Turkey 96.6
15 New Zealand i18.1 33.0 Estonia 95.7
16 Finland 116.4 34.0 Lithuania 95.4
17 Ireland 115.7 35.0 Latvia 95.3
18 Belgium 114.6

Fonte: Anholt (2007b)

No terceiro trimestre de 2007, a marca Portugal era considerada a 202 mais atractiva
entre uma lista de 35 paises. Nesta altura a Alemanha surgia ja em primeiro lugar,
seguida do Reino Unido e do Canada. Atras de Portugal ficaram paises como o Brasil,
a Russia e a China. Contudo, nesse relatério nao foi feita qualquer mengao sobre
Portugal. Porém, se se considerar o relatério anterior, referente ao 2° trimestre de
2007, em que Portugal aparece igualmente em 202 lugar, podem encontrar-se

referéncias sobre a marca nacional.

‘A Grécia pode conformar-se com o facto de estar a fazer melhor do que
Portugal, em termos de marca [...] Portugal aderiu a Unido Europeia cinco
anos depois da Grécia e ainda ndo conseguiu convencer o mundo de que
a sua economia e governo estejam ao nivel da maioria dos membros da

UE. [...] o sector do turismo tem fundagbes mais fracas que na Grécia.

Por outro lado, Espanha, que aderiu a UE ao mesmo tempo que Portugal,
construiu uma marca mais robusta, mais forte ou igual a Grécia e a

Portugal nas seis dimensées” (Anholt, 20072, p.7).

As conclusées constantes do relatorio trimestral conduzem a conclusdo de que
Portugal ainda ndo conseguiu afirmar a sua marca nacional na esfera internacional,

razao pela qual possa ter ficado de fora do NBI 2008.
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3.4.3.2 Country Brand Index

O segundo indice que se apresenta denomina-se de Country Brand Index (CBI).
Desenvolvido pela FutureBrand (2008), em parceria com a Weber Shandwick, o
estudo teve inicio em 2005 com a apresentacao do primeiro ranking de marcas pais.
Trata-se de uma pesquisa sobre quais 0s paises mais fortes enquanto marca e as

tendéncias e motivagdes de viagens de lazer e de negocios.

A metodologia do CBI é composta por trés componentes. O primeiro consta de um
inquérito aplicado a nivel global a cerca de 2700 viajantes em 9 paises (EUA, Reino
Unido, China, Australia, Japao, Brasil, Alemanha, Russia e Emirados Arabes Unidos).
Os participantes deverao ser viajantes internacionais frequentes, de negdcios ou lazer,
com idades compreendidas entre os 21 e os 65 anos e de ambos os sexos. Os topicos
questionados incluem seleccao de destinos, associagbes com paises, reconhecimento
global, visitas passadas, inten¢des de visita e vontade para recomendar paises. Os
resultados do inquérito sdo agregados e ponderados na proporcdo do respectivo
volume de consumo de viagens de cada regido. O Top 10 do CBI baseia-se numa
combinacado de familiaridade, pontuagao global do pais, desejo de visitar, defesa e
desempenho contra os atributos da imagem de marca pais, ponderados com base na

importancia relativa.

O segundo componente refere-se a realizagdo de entrevistas junto de uma amostra de
peritos internacionais, como escritores, editores, analistas e profissionais hoteleiros,
entre outros, questionando-os acerca das suas percepg¢des dos paises como marcas,
de expectativas, tendéncias e implicagcdes. Os peritos sdo escolhidos de varias

regides, de modo a assegurar diversidade e representatividade.

O terceiro e ultimo componente diz respeito a recolha de dados secundarios. Sao
recolhidas varias estatisticas relevantes que, juntamente com os dados obtidos pelas

vias anteriores, permitem completar a analise das marcas pais.

O CBI vai na sua quarta edi¢ao, tendo sido publicado, em 2008 o ultimo ranking do

Country Brand Index, cujos resultados se apresentam na tabela 3.9.

107



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Tabela 3.9: 2008 Top Country Brand Rankings

Fonte: FutureBrand (2008)

O estudo desenvolvido pela FutureBrand considera a Austrdlia, pela terceira vez
consecutiva, como a melhor marca do mundo, liderando um ranking do qual também
fazem parte o Canada, os EUA, a Italia, a Suicga, a Franga, a Nova Zelandia, o Reino

Unido, o Japao e a Suécia.

A edicdo de 2008 apresenta ainda 30 temas distintos para os quais atribui a melhor
marca pais. O Country Brand Index dividiu a andlise das marcas dos paises em temas
como “melhor pais para fazer negécios”, “pais mais seguro”, ou “pais com mais
produtos de qualidade”, e reconheceu Espanha, lIrlanda, Dinamarca, Maldivas,
Holanda ou Escdcia como tendo algumas das mais reconhecidas marcas do mundo.
Os resultados da melhor marca pais em cada uma das categorias podem ser

visualizados na tabela 3.10.
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Tabela 3.10: Melhores marcas pais em varias categorias — CBI 2008

Categoria Melhor Marca Pais
Autenticidade ‘ Nova Zelandia ‘
Historia Egipto
Arte e Cultura | Italia |
Resort e Lodging Emirados Arabes Unidos
Facilidade de viajar | Holanda |
Seguranga Noruega
Descanso e relaxe ‘ Maldivas ‘
Beleza natural ‘ Nova Zelandia ‘
Praias Maldivas
Vida nocturna ‘ Japdo ‘
Compras EUA
Cozinha de qualidade | Italia |
Actividades ao ar livre e desporto Australia
Simpatia | Nova Zelandia |
Familias Canada
Relacao qualidade/preco | Tailandia |
A caminho de se tornar estrela ‘ China ‘
Qualidade de vida Suécia
Ideal para fazer negécios ‘ EUA ‘
Facilidade nos negdcios Canada
Pais para novos negdcios ‘ Japéo ‘
Conferéncias Japéao
Extensdo da viagem de negécios | Australia |
Liberdade politica Holanda
Melhor local para viver | Australia |
Produtos de qualidade Japao

Vontade de visitar/visitar de novo Nova Zelandia

Tecnologicamente avangado ‘ Japao ‘
Protecgdo ambiental ‘ Suécia ‘
Melhor performance no ultimo ano ‘ China ‘

Fonte: FutureBrand (2008)
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O estudo defende que nenhuma marca pais esta acabada, estando sempre em
movimento, seja a melhorar ou a degradar-se, em grande ou pequena medida.
Considera que um pais pode passar por varias fases. Normalmente entra na fase
emergente quando identifica a sua esséncia Unica e comega a comunica-la para atrair
atencdo. Um pais em voga conecta com um grupo de pessoas que o transformam
num destino “da moda”, gerando word-of-mouth. Nao €&, porém, uma situacao que dure
por muito tempo. Um pais atinge o crescimento quando aumenta o seu
reconhecimento, solidificando a imagem de marca, aumentando a preferéncia e a
fidelidade dos viajantes. A determinada altura a marca pais alcanca a maturidade e
trabalha para a sua manutencido. Alguns paises permanecem nesta fase durante

varios anos.

Pode acontecer, porém, um desastre natural, uma queda da economia, uma guerra,
uma politica externa pouco popular, accbes terroristas, e outros factores que
conduzam o pais ao declinio. Uma marca forte pode ajudar o pais a ressaltar da fase
de declinio. A saida desta fase passa por voltar a conectar com os publicos através da
esséncia central da marca ou, se necessario, por um reposicionamento. A figura 3.3
apresenta os paises que, segundo o CBI 2008, se encontram em cada uma das fases
identificadas.

Figura 3.3: Paises em movimento
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Fonte: FutureBrand (2008)
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Como paises emergentes surgem a Colédmbia, a Etidpia, a Libia e o Uzbequistao;
paises em voga o Cambodja, Marrocos, a China e a Roménia; em crescimento estao
paises como o Canada, o Viethame, a Escécia e os Emirados Arabes Unidos. Para os
paises que ja asseguraram a manutencdo das suas marcas tem-se como exemplo
Reino Unido, Jap&o, Nova Zelandia e Italia. Paises cujas marcas estdo em declinio

sdo, por exemplo, os EUA, a Francga, o Egipto e o Quénia.

Mais uma vez se verifica que Portugal é excluido da lista de paises com marcas mais

fortes na esfera mundial. Nao é feita, sequer, qualquer mencéo ao pais.

O estudo reconhece ainda que regides como a Africa, Asia e Médio Oriente estéo a
crescer enquanto destino turistico para mulheres, religiao e turistas multi-geracionais,
identifica a China, os Emirados Arabes Unidos e a Cro&cia como os destinos turisticos
que mais crescerdo nos proximos cinco anos e paises como Vietname, india ou Cuba

como potenciais seguidores nos proximos anos.

Finalmente, numa tentativa de resposta a questdo que deu nome a este terceiro
capitulo: “Pais de origem, marca e imagem: que relagao?”, pode-se afirmar que existe,
de facto, uma relagao entre todos estes conceitos. O pais de origem pode ser gerido
como uma marca, procurando criar uma imagem pais favoravel e atractiva junto dos
diferentes publicos alvo. Assiste-se ao crescente desenvolvimento de marcas pais,
que se auxiliam de técnicas de marketing e de branding, procurando um
posicionamento que as diferencie das demais, alcangando deste modo vantagens

competitivas.

O recurso a estas técnicas encontra justificacdo na competitividade presente entre os
paises na atraccdo de turistas, investimentos e recursos humanos, mas também pelo
desejo de figurarem nos principais rankings de marca pais, desenvolvidos nos ultimos
anos, e com publica¢des anuais. Verifica-se, porém, que em relagdo a Marca Portugal,
considerada como se viu, uma marca neutra em 2000 (por Simon Anholt), continua em
2009 com a mesma posi¢cao. Ausente dos principais indices de marca pais, a marca

nacional demonstra ndo ter encontrado, ainda, os seus elementos diferenciadores.

Outro aspecto focado neste capitulo diz respeito aos esteredtipos nacionais, e a
influéncia que estes exercem sobre a percepcado e a avaliagdo das marcas. Viu-se

igualmente que a industria de entretenimento e os media desenvolvem um importante
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papel na mudanca das percepc¢des das pessoas relativamente a certos lugares. No
que respeita a Marca Portugal, parece ser influenciada de forma negativa pelos
esteredtipos existentes em relacdao ao pais, evidenciados, por exemplo, no filme
britdnico “O Amor Acontece”, realizado em 2003 por Richard Curtis, com a
participacdo dos actores Colin Firth, Emma Thompson, Hugh Grant e da portuguesa
Lucia Moniz, no qual é passada uma imagem do povo portugués como um povo rural,

provinciano, pouco civilizado, que em nada favorece a marca pais.

E precisamente para perceber o ponto da situagdo da marca Portugal que incide o
proximo capitulo, no qual se procura realizar um diagnostico a essa marca pais,
apresentando o que tem sido feito em prol do desenvolvimento e da valorizagdo da

marca nacional.
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MARCA PORTUGAL.:
O ESTADO DA ARTE

Introduziu-se, no capitulo anterior, a questao da importancia de uma marca pais forte,
capaz de gerar associagdes positivas que se traduzam numa imagem apelativa para
consumidores, investidores, profissionais e muitos outros. O focus deste trabalho
centra-se na Marca Portugal e na sua capacidade em gerar valor acrescentado aos
produtos produzidos no pais. Nesse sentido, e com base nos conceitos desenvolvidos
nos capitulos anteriores, apresenta-se nas paginas seguintes um diagnéstico a Marca
Portugal, procurando tracar uma imagem do que tem sido feito para ajudar ao

reconhecimento de uma marca que é de todos os portugueses’.

! Salientar que grande parte da informacéo contida no presente capitulo foi gentiimente disponibilizada pelo actual
Ministério da Economia e Inovagdo do XVII Governo Constitucional da Republica Portuguesa, érgéo que tutela o

programa Marca Portugal.
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4.1 Sinais de Identidade da Marca Portugal

Como foi assinalado no capitulo 2, uma marca pode ser entendida, numa primeira
instdncia como um conjunto de sinais distintivos. Sera legitimo afirmar que a marca
Portugal dispbe de alguns dos sinais constantes de qualquer definicdo de marca.
Desde logo tem um nome: Portugal. Mas ndo s6. A esse nome estdo associados

simbolos, como a Bandeira Nacional, o Hino Nacional ou mesmo um logotipo.

A bandeira de Portugal (figura 4.1) assume a forma de um rectangulo com proporgdes
2:3, dividido verticalmente em verde (a 2/5 do comprimento) e vermelho (3/5). Quando
desfraldada, a parte verde fica do lado da tralha, ou do lado esquerdo quando

representada graficamente.

“O Decreto de 19-6-1911, da Assembleia Nacional Constituinte, veio
dispor:

1°- A Bandeira Nacional é bipartida verticalmente em duas cores
fundamentaes, verde escuro e escarlate, ficando o verde do lado da tralha.
Ao centro, e sobreposto a uniao das duas céres, tera o escudo das Armas
Nacionaes, orlado de branco e assentando sobre a esfera armilar
manuelina, em amarello e avivada de negro. As dimensbées e mais
pormenores de desenho, especializagdo e decoragcdo da bandeira sdo os
do parecer da commissao nomeada por decreto de 15 de outubro de 1910,
que serdo immediatamente publicados no Diario do Governo” (site oficial

da Presidéncia da Républica Portuguesa — www.presidencia.pt).

Figura 4.1: Bandeira de Portugal

Fonte: www.presidencia.pt
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De acordo com o Museu da Presidéncia da Republica, o vermelho simboliza a cor dos
movimentos revolucionarios e populares, o verde a cor destinada por Auguste Comte
aos pavilhdes das nacgdes positivistas do futuro. O verde e o vermelho séo, alias, as
cores sempre presentes em toda a iconografia que simboliza a Republica entre 1981 e
1910.

O escudo das quinas (com cinco escudetes de azul carregados de cinco besantes de
prata e bordadura de vermelho, com sete castelos de ouro) e a esfera armilar
simbolizam a evocacdo dos dois momentos mais altos da histéria portuguesa — a

fundacao da nacionalidade e a epopeia maritima

Portugal dispbe igualmente de um logdtipo (figura 4.2), concebido pelo artista plastico
portugués José Maria Fernandes Marques, conhecido pelo pseudénimo José de
Guimaréaes, em 1992, para o ICEP - Portugal (Investimento e Comércio Externo de

Portugal).

Figura 4.2: Logétipo de Portugal

Portng'\gl

Fonte: www.icep.pt

Segundo o autor, o logétipo foi desenhado tendo em atencao a ligagao de Portugal ao
mar, o seu caracter acolhedor e hospitaleiro e o facto de ser banhado pelo sol.
Procurou igualmente dissecar a bandeira nacional. O resultado esta visivel na imagem
anterior, a qual simboliza uma personagem que caminha sobre o0 oceano; a verde esta
um braco e uma perna, a vermelho outro braco e outra perna. Os bragos estao abertos
ao sol (a amarelo). Actualmente o logotipo representa a oferta turistica portuguesa,

utilizado como simbolo institucional para o Turismo Nacional.
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Igualmente identificador de Portugal € o seu hino nacional — “A Portuguesa”. Com

musica da autoria de Alfredo Keil e letra de Henrique Lopes de Mendonga (figura 4.3).

Figura 4.3: Hino Nacional: A Portuguesa
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Fonte: www.presidencia.pt

A Portuguesa foi composta no ano de 1890 e consagrada como simbolo nacional pela
Assembleia Nacional Constituinte a 19 de Junho de 1911. Contudo, a aprovagao da
versdo oficial aconteceu apenas em 1957, através da resolugdo do Conselho de

Ministros publicada no Diario do Governo, 12 série, n°® 199, de 4 de Setembro.
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“O Decreto de 19-6-1911, da Assembleia Nacional Constituinte, veio
dispor:
2° - O hymno nacional é A Portuguesa.” (site oficial da Presidéncia da

Republica Portuguesa — www.presidencia.pt)

A marca Portugal cumpre, assim, os requisitos enquanto signo distintivo. Tem também
uma identidade, uma histéria, uma tradicdo; valores e atributos associados. A grande
questao prende-se em fazer com que essas associagdes sejam capazes de fornecer
um valor econdmico positivo para os produtos que o pais produz. Para uma reflexao
sobre o valor da marca Portugal, segue-se uma exploragao sobre a imagem existente

acerca do pais.

4.2 A Imagem de Portugal

Ao longo dos anos foram sendo conhecidos diversos estudos, realizados por varias
fontes, com o objectivo de percepcionar a imagem de Portugal, quer junto de
portugueses, quer junto de estrangeiros. Pretende-se, neste ponto do trabalho, realizar
o levantamento dos estudos ja efectuados e que envolvam a imagem de Portugal. De
seguida expdem-se as principais conclusdes dos estudos disponiveis para analise, a

qual tem inicio com a imagem de Portugal na 6ptica dos seus cidadaos.

4.2.1 A Imagem de Portugal pelos Portugueses

No sentido de se perceberem as associagdes que os portugueses fazem em relagao
ao pais onde vivem, o ICEP realizou, em 1999, um estudo denominado por “Arca do
Imaginario Portugués”. Este estudo procurou tragar o retrato de Portugal em trés
vertentes: Portugal Sensorial, Portugal Cultural e Portugal Personalidade. Teve por
base uma amostra de 375 inquiridos portugueses, correspondendo a uma taxa de
resposta de 31,5%.
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Quanto ao repto sobre Portugal Sensorial, os resultados revelaram que mais de
metade dos individuos (52,8%) associam a cor Azul a Portugal, o que provavelmente
esta relacionado com o facto do som considerado mais caracteristico ser o do
Mar/Ondas (34,7%) e o cheiro ser Maresia/Mar (47,2%). As cores da Bandeira
Nacional — verde (28,8%) e vermelho (10,9%) — aparecem nas posicoes seguintes,
assim como a guitarra (32,0%) e o fado (5,3%) s&o também os sons mais referidos

logo a seguir ao Mar/ondas.

O Salgado e o Vinho do Porto sdo os sabores eleitos para descrever Portugal (ambos
com 11,2%). A textura, um dos itens cuja identificagéo foi mais dificil dado o elevado

numero de sem resposta (30,1%), foi associada ao Linho (15,5%).

No que respeita ao Portugal Personalidade verifica-se que Mario Soares é
reconhecido como a personalidade do pais (32,5%) e perfeitamente destacado da

segunda personalidade mais referida — Amalia Rodrigues (6,1%).

Embora 38,7% dos individuos n&o tenham referido nenhum tipo psicoldgico,
Melancélico é o mais referido, ainda que com um peso relativamente pequeno (6,4%)
e muito proximo do segundo tipo mais referido — Simpatico e afavel (5,3%). Saudade
€, sem duvida, a palavra mais referida (41,6%), ao que nao sera indiferente o facto de

nenhuma outra lingua no mundo conter esta palavra no seu vocabuario.

Quando questionados sobre uma profissdo portuguesa, foi Pescador a que obteve
mais respostas, representando 29,1% e perfeitamente destacado da segunda

profissao referida — Marinheiro/Navegante (8,5%).

Quanto ao Portugal Cultural, a Caravela é o simbolo mais referido com 14,1% das
respostas, seguido pelo Mar/Ondas e Bandeira Nacional, ambos com 8,8%. Como
lenda surge D. Sebastido com 18,4%, percentagem igual a dos inquiridos que nao
responderam a esta questdo. O Galo de Barcelos aparece como segunda escolha,
com 11,5%. No mito, tal como na lenda, D. Sebastido obteve a maioria das respostas
com 32,5%, seguido pelo Adamastor/Cabo das Tormentas (12,5%). Também nesta
questdo se registou uma elevada percentagem de individuos que nao responderam
(32,3%). Adamastor e D. Sebastido sdo, igualmente associados a figura lendaria
(13,9%).
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O acontecimento histérico mais marcante, na opinido desses inquiridos, foi o 25 de
Abril (33,6%), seguido dos Descobrimentos (27,5%). Como figura histérica surgem D.

Afonso Henriques e Vasco da Gama, ambos com 22,1% das respostas.

Quando se fala em autor, os portugueses associam Fernando Pessoa, seguido de
Camodes, com 25,6% e 24,8% de referéncias. “Os Lusiadas” foi o livro eleito (46,1%).
Quanto ao filme, o Patio das Cantigas foi o escolhido por 18% dos inquiridos, seguido

pela Aldeia da Roupa Branca (5,3%).

Se o Fado esta para a musica (32,8%), os Painéis de S. Vicente (13,9%) e as Janelas
de Maluda (10,1%) estdo para a pintura. O monumento mais citado € a Torre de
Belém (32,3%), seguido do Mosteiro dos Jerénimos (28,3%). Se tivessem de dar uma
histéria ao mundo, os portugueses escolhiam a historia de Pedro e Inés de Castro
(19,5%).

Em suma, dos resultados apurados pelo Estudo da Arca do Imaginario é possivel

apresentar um retrato de Portugal, visivel na tabela 4.1.

Desses resultados, destaque para a profissdo maioritariamente associada a Portugal:
Pescador. Os proprios portugueses destacam como profissao tipica e caracteristica do
pais, o pescador. Trata-se de uma profissdo antiga, que aos poucos se foi
modernizando mas que ainda continua associada a profissdo dificil, sofrida, e
associada a pessoas simpaticas, sorridentes, criativas, conversadores, mas pouco
qualificadas. Ilgualmente revelador da imagem que os portugueses tém de si proprios €

o tipo psicolégico destacado — melancaélico — sindbnimo de pessoas tristes e pensativas.
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Tabela 4.1: Resumo do Estudo da Arca do Imaginario

Fonte: ICEP (1999)

Vejam-se, agora, os resultados dos estudos sobre a imagem de Portugal envolvendo

COR Azul
3 SOM Mar / Ondas
:o: CHEIRO Mar / Maresia
é SABOR Sal / Salgado / Vinho do Porto
TEXTURA Linho
é PERSONALIDADE Mério Soares
% TIPO PSICOLOGICO Melancdlico
% PROFISSAO Pescador
g E PALAVRA Saudade
E ,
8 SIMBOLO Caravela
a LENDA D. Sebastigo
% MITO D. Sebastido
E FIGURA LENDARIA Gigante Adamastor / D. Sebastido
- ACONTECIMENTO HISTORICO 25 de Abril
é FIGURA HISTORICA D. Afonso Henriques / Vasco da Gama
E AUTOR Fernando Pessoa
| LIVRO Os Lusiadas
FILME Patio das Cantigas
MUSICA Fado
PINTURA Painéis de S. Vicente
MONUMENTO Torre de Belém
HISTORIA Pedro e Inés de Castro

individuos estrangeiros.

4.2.2 A Imagem de Portugal pelos Estrangeiros

Inicia-se esta abordagem com a apresentagcdo do estudo desenvolvido por Hofstede

(1980) na tentativa de perceber as atitudes e os valores que se associam a Portugal.
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O autor utiliza a cultura como variavel independente e procura analisar as suas
implicagdes para o funcionamento da sociedade e das organizagdes. Sugere que as
diversas culturas nacionais podem ser caracterizadas de acordo com um conjunto de

cinco dimensdes comparaveis:

a) Distancia hierarquica (PDI) — Traduz o grau de estratificagcdo e a forma de
gerir as desigualdades e as relagdes de dependéncia. Mede até que ponto a
sociedade e o0s seus membros menos poderosos toleram uma desigual

distribuicdo de poder na sociedade e nas suas organizagoes.

b) Individualismo/Colectivismo (IDV) - O individualismo caracteriza as
sociedades nas quais os lagos entre os individuos sao pouco firmes, enquanto
o colectivismo caracteriza sociedades nas quais as pessoas sdo integradas em

grupos coesos.

c) Controlo da Incerteza (UAI) — Mede o nivel de inquietude dos habitantes face

a situagdes incertas, ambiguas, arriscadas ou indefinidas.

d) Feminilidade/Masculinidade (MAS) — Sao masculinas as sociedades em que
0s papeéis sociais sado nitidamente diferenciados: o homem forte e interessado
no sucesso empresarial; e a mulher, mais terna e preocupada com a qualidade
de vida; sdo femininas as sociedades onde os papéis sociais dos sexos se

sobrepdem e onde as formas de decisdo procuram negociacao € consenso.

e) Dinamismo Confuciano (LTO) — Orientacao a longo prazo versus orientacao a

curto prazo.

O estudo realizado envolveu 52 paises, incluindo Portugal, e os resultados foram
publicados para todos os paises. Contudo, e tendo em conta as caracteristicas de
Portugal, escolheu-se para analise aqueles que se pareceram mais comparaveis, e

que se apresentam de seguida, na tabela 4.2.
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Tabela 4.2: Valores das dimensodes das culturas nacionais

Dimensao Cultural Portugal Espanha Grécia Irlanda Japao  Média
Distancia hierarquica 63 57 60 28 54 57
Controlo de Incerteza 104 86 112 35 92 66
Individualismo / Colectivismo 27 51 35 70 46 42
Masculinidade / Feminilidade 31 42 57 68 95 49

Fonte: Revista Exame Executive Digest, n°34, 1997.

De acordo com os quatro indicadores disponiveis (o indicador referente ao dinamismo
confuciano apenas esta disponivel para alguns paises), Portugal € uma sociedade
“colectivista” e “feminina”, demonstrando modernidade. Pelo contrario, os outros dois
indicadores — “distancia hierarquica” e “controlo da incerteza” sao francamente
negativos. Portugal apresenta uma estratificagcdo organizacional ainda muito vertical
(ultrapassa o proprio Japao) e manifesta uma elevada necessidade de controlo de

incerteza.

De salientar que, de entre os 52 paises estudados, Portugal apresenta o segundo
valor mais elevado de controlo de incerteza, apenas ultrapassado pelo Japao, o que
revela um verdadeiro pavor dos portugueses face a cenarios de incerteza hierarquica,
com regras pouco definidas. Estes dois dados prendem-se com caracteristicas
nacionais que estdo na base de alguns problemas estruturais, tais como, falta de
iniciativa, burocracia, processos estratificados e morosos de decisado, infantilidade e

irresponsabilidade.

Comparando igualmente os resultados de Portugal com o resto da Europa verifica-se

um certo distanciamento do pais face aos parceiros europeus (figura 4.4).

Figura 4.4: Comparacgao entre Portugal e Europa

Fortugal Eurcpean Countries

PDI 1= MAs ual

FOI 10 tMAS Al

Fonte: www.geert-hofstede.com
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Em 1998 foi apresentado um outro estudo, elaborado para o ICEP pela Roland Berger
& Partner, sobre a imagem de Portugal, dos seus produtos e marcas, nos mercados
de Espanha, Francga, Reino Unido, Alemanha, Bélgica, Holanda e Brasil. O estudo
concluiu que o desempenho de Portugal entre 1993 e 1996 foi fraco, tendo perdido

terreno em relacao aos seus principais concorrentes (Mediterraneo Norte).

A imagem do pais aparece muito associada a baixo desenvolvimento tecnolégico;
Portugal é visto pelos consumidores como um destino atractivo para férias, afavel,
hospitaleiro e com tradigdo maritima, enquanto os agentes econémicos € os lideres de
opinido consideram que tem uma economia pouco industrializada e pouco dinamica, e

infra-estruturas pouco desenvolvidas.

Relativamente a imagem dos produtos portugueses, os consumidores revelam uma
falta de conhecimento generalizado sobre os produtos portugueses, sendo que a
imagem existente é de que os produtos ndo conseguem competir com os de paises
como EUA, Reino Unido e Franca. Contudo, existe uma percepcdo de qualidade
destacada no vinho, vinho do Porto e ceramicas. O preco é ainda percebido como
atractivo nalguns produtos, revelando-se um factor de competitividade. A percepcao
dos agentes econémicos e lideres de opinido continua associada a produtos maduros
— vinho, ceramica e cristal, téxteis, calgado, vestuario, marmore, granito e ceradmicas
de construgcdo — evidenciando falta de accdes de marketing e uma insuficiente

adaptacéo aos mercados.

Sao considerados como principais concorrentes de Portugal a sua vizinha Espanha, a
Grécia e a Europa de Leste. Apresenta, também, um baixo indice de associacao a
marcas e personalidades, prejudicando, assim, todos os sectores de exportagao e de
actividade. Apenas detém notoriedade nos vinhos e no vinho do Porto, sendo as

marcas mais conhecidas Mateus (Rosé) e Sandeman.

Em 2000 foi realizado um outro estudo, utilizando a metodologia BAV (Brand Asset
Valuator), apresentada no capitulo 2, que permitiu conhecer a imagem de Portugal em
cinco mercados Europeus, nomeadamente na Alemanha, no Reino Unido, em Franca,

na Italia e em Espanha. Os resultados foram os seguintes:
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a) Alemanha

Quando comparado com a média das percep¢des que os alemdes tém da totalidade
dos paises analisados, Portugal apresenta valores acima da média em termos de
relevancia, gera mais estima e tem mais familiaridade, o que denota um conhecimento
elevado do nosso pais, por parte do consumidor alemao (figura 4.5). A fragilidade de

Portugal relativamente aos outros paises é a sua menor capacidade de diferenciacgao.

Figura 4.5: BAV Alemao
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Diferenciagdo  Relevdnca Estima  Familiaridade

Fante: voung & Rubicam

O segmento onde Portugal consegue gerar maior vitalidade é na faixa etaria mais

elevada (maiores de 50 anos).

Os factores de imagem mais marcantes de Portugal junto dos alemaes sao diversao,
servico e tradicdo. Na dimensdo servico estdo espelhados atributos como simpatia,
preocupagao com os clientes, reflectindo estes a imagem de hospitalidade que o pais

tem junto dos consumidores estrangeiros.

E também neste pais que Portugal tem indices de distanciagdo mais reduzidos e
maiores indices de confianca. Portugal é penalizado ao nivel dos factores que
contribuem para aumentar a diferenciagdo do pais em relagao a destinos concorrentes
(inovagao, estilo e a propria diferenciacdo). A dimenséao relacdo qualidade/preco é
bastante elevada relativamente a média de todos os paises analisados no BAV

alemao.
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b) Reino Unido

Portugal apresenta valores muito semelhantes a média das percepcdes dos paises
analisados no BAV britanico (figura 4.6). E penalizado ao nivel da diferenciacéo e da
relevancia, o que podera comprometer o crescimento da vitalidade da sua imagem

junto do consumidor britanico.

Figura 4.6: BAV Britanico
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Fonte: voung & Rubicam

Também no Reino Unido se verifica que Portugal é dos paises mais atraentes para a
faixa etaria mais avangada, o que podera estar a contribuir para afastar franjas mais
jovens de consumidores. Em termos globais, a caracterizagcdo de Portugal por parte
dos britdnicos ndo se afasta muito dos resultados do mercado alem&o: diverséo,
servico e tradicdo sdo também os factores mais caracterizadores da imagem de

Portugal, aliados a uma percepgéao positiva de preco/qualidade.

Ao contrario do que acontece com o consumidor aleméao, os britdnicos tém menores

indices de confiancga, e a sua distanciacao é mais elevada.

c) Franga

O perfil médio dos paises € extremamente baixo no mercado francés: os niveis de

relevancia, estima e familiaridade sdo muito reduzidos - factor directamente

relacionado com a cultura deste pais. Nesta perspectiva, Portugal € ainda mais
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penalizado ao nivel da diferenciagdo, e em estima. Embora a relevincia e a
familiaridade de Portugal seja mais elevada que a média, sao valores percentuais

muito baixos (figura 4.7).

Figura 4.7: BAV Francés
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Fonte: voung & Rubicarm

Tal como nos mercados anteriores, 0 segmento onde a imagem de Portugal € mais
favoravel situa-se na faixa etaria acima dos 50 anos. Contudo, neste caso nao sera
indiferente o facto de se tratar da geragao que viveu o boom de emigragao portuguesa

para Franca.

A imagem de um pais tradicional sera a caracteristica mais evidenciada em todos os
segmentos etarios franceses (ao contrario do que se viu até aqui, onde diversao e
servico se sobrepdem a tradigdo). O servigo continua a ter um peso bastante acima da
média, assim como a relacao precgo/qualidade. A percepcdo de confianga e qualidade
sao reduzidas mas revelam uma tendéncia francesa em relagcdo a maioria dos paises,

pelo que ndo é um exclusivo da imagem de Portugal.

d) Italia

Em termos globais, Portugal tem uma diferenciagdo quase inexistente para os italianos
e gera menos estima que a média dos paises analisados no BAV italiano. Ao contrario
do que se viu anteriormente, os segmentos onde a imagem de Portugal se apresenta
com maior vitalidade é precisamente nos segmentos mais jovens. A Italia € o pais que

atribui a Portugal maiores indices de distanciacao. Diversao e tradicao sao os factores
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positivos mais destacados sendo que, de um modo geral, a imagem do pais ¢é

francamente penalizada (figura 4.8).

Figura 4.8: BAV ltaliano
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Fonte: woung & Rubicam

e) Espanha

Espanha é, a seguir a Alemanha, o pais que melhor percepcao tem de Portugal.
Quando comparado com a média das percepgdes que os espanhodis tém da totalidade
dos paises analisados, Portugal apresenta valores acima da média em termos de

relevancia, gera mais estima e tem mais familiaridade (figura 4.9).

Figura 4.9: BAV Espanhol
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Fonte: voung & Rubicarm
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A diferenciacao relevante que Portugal gera neste mercado atinge valores acima da
média e é superior a estatura que tem no mercado espanhol, o que demonstra um

grande potencial de crescimento.

O segmento dos 30-49 anos é aquele onde Portugal tem uma imagem mais
consolidada e, o facto de nao ser menos diferente que a média dos paises analisados
pelo BAV espanhol, significa que a conquista de Espanha passara por criar mais
relevancia em torno da oferta da “Marca Portugal”.

Também a tradicdo é o factor que mais caracteriza Portugal na percepcédo dos
espanhdis. Embora percebam o pais como um destino de lazer (factor diversdo) e
atribuam uma vertente de servico acima da média dos restantes paises, o factor
distanciacdo é a segunda caracteristica que atribuem a Portugal. A percepgédo de

qualidade é o factor de imagem mais penalizador.

Em suma, e de acordo com os resultados do BAV, Portugal é considerado, por todos
0s paises analisados, o pais do Sul da Europa em pior situacdo. Com excepcao da
Italia, os segmentos onde Portugal reine maior potencial é nas faixas etarias mais
elevadas, o que podera comprometer o crescimento da vitalidade da imagem

portuguesa junto dos consumidores mais jovens.

Os factores de imagem mais marcantes sao “tradi¢cao, servico e diversao”, ou seja,
Portugal é associado a uma actividade em particular, o Turismo. Pelo contrario, ndo é
associado a caracteristicas mais relevantes para a percepg¢ao de qualidade dos bens e

servigos, como “qualidade, estilo e inovagao”.

Por ultimo, referéncia a um outro estudo, efectuado pela empresa Motivagao para o
ICEP, realizado em 2000, nas cidades de Dusseldorf, Londres, Madrid, Paris, Sao
Paulo e Nova lorque, tendo como publico-alvo o meio empresarial local (empresarios

importadores e investidores).

Este estudo segue o perfil de Portugal evidenciado nos estudos anteriores, ou seja,
pais com tradicdo, associado a produtos tradicionais, e com grandes lacunas a nivel

de gestao.

128



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Quanto aos portugueses, mais uma vez € salientado o caracter simpatico e afavel do
povo portugués, flexiveis e trabalhadores, mas com falta de iniciativa, pouco criativos e

desorganizados. Os resultados apresentam-se na tabela 4.3.

Tabela 4.3: Pontos Fortes e Pontos Fracos de Portugal e dos Portugueses

[ i N
I

Pais com histéria, passado de influéncia no | - Pais desorganizado e indisciplinado, sem
mundo e tradi¢éo; técnica de gestdo (imagem de nacionalidade

. . , . . icul i Al ha);
Singularidade, pais que preserva identidade; particularmente negativa na Alemanha)

i L . . Modernizacdo  parcial, desconcertada e
Areas de negocio associadas: vinho, arte,

artesanato (produtos classicos ou artesanais); desequilibrada, tanto globalmente - (produgao

com tecnologia de ponta a par de produgéo

Reconhecimento de mudanga acelerada e arcaica), como nas empresas (investem na
positiva (visivel sobretudo nos empresarios tecnologia e equipamentos, mas ndo nos

mais jovens). recursos humanos);

I
N

Simpaticos, educados, atenciosos, calorosos, | * Inseguros, pouco auto-confiantes, reservados,

mesmo afectuosos; desconhecem ou ndo investem nas suas

. . potencialidades;
Fiaveis, sérios, honestos, transparentes;

Flexiveis, com capacidade de adaptagédo e de Passivos e com falta de iniciativa;

aprendizagem, abertos a outras formas de ser e | - Pouco criativos (Espanha) ou criativos mas nao
de pensar, com facilidade de comunicagdo e mostram (EUA, Franga, Alemanha, Reino
dominio de linguas (excepgéo dos EUA); Unido);

Trabalhadores e bons comerciantes em termos | -+ Desorganizados e com estruturas empresariais
imediatos (curto prazo). inadequadas: burocraticas, com tendéncia para

adiar as respostas e tomadas de decisdo (ou
excessivamente pulverizadas ou

excessivamente centralizadas);

Com um ritmo e escala muito proprios, atrasos

nas entregas de encomendas;

Com falta de viséo e planeamento, perspectiva
de curto prazo.

Fonte: Elaboragao propria a partir dos resultados do estudo da empresa Motivagéao.
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Da analise aos varios estudos apresentados pode concluir-se que:

Os proprios portugueses tém uma imagem de Portugal pouco atractiva. A profissao
‘pescador” e o tipo psicolégico “melancodlico”, enunciados pela maioria dos

portugueses, sao disso indicador.

Nao obstante, é evidente a grande carga simbdlica que a histéria tem na cultura e
nos valores do pais. Os portugueses reconhecem a heranca cultural que os

descobrimentos deixaram a Portugal.

Os consumidores estrangeiros tém uma imagem igualmente desfavoravel do pais.
Associam-no a baixo desenvolvimento tecnoldgico, evidenciando apenas a

potencialidade turistica de Portugal.

No que respeita aos agentes econdmicos, a imagem € semelhante: economia pouco

industrializada e pouco dindmica, com infra-estruturas pouco desenvolvidas.

Existe um desconhecimento generalizado acerca dos produtos e marcas
portuguesas, persistindo a ideia de que os produtos portugueses nao conseguem

competir com outros paises, em particular com os EUA, Franca e Reino Unido.
Existe percepcao de qualidade relativamente ao vinho, vinho do Porto e ceramica.

E nas faixas etarias mais elevadas que Portugal consegue gerar maior vitalidade, o
que podera comprometer o crescimento da vitalidade da imagem portuguesa junto

de consumidores mais jovens.

Portugal é considerado, por todos os paises analisados pelo BAV, como o pais do

Sul da Europa em pior situagao.

Igualmente negativa € a imagem existente acerca das capacidades de gestéo e

organizacgao, quer de Portugal, quer dos portugueses.

Resulta evidente a necessidade de Portugal empreender estratégias de marca pais,
pois a imagem dominante ndo consegue valorizar nem os produtos nem 0s recursos
humanos portugueses. Apresenta-se, de seguida, as principais ac¢bes que tém sido

empreendidas na gestao da Marca Portugal.
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4.3 A Gestao da Marca Portugal

Como se viu nas paginas anteriores, a marca Portugal ndo se apresenta como um
tema novo. A variedade de estudos realizados sobre a imagem do pais € disso
exemplo. O debate sobre a sua importancia e implementagcao ha muito que existe e

tem sido objecto de preocupacéo dos varios governos dos ultimos anos.

Efectivamente, o programa “Marca Portugal” data de 1999, altura em que foi
formalmente apresentado pela primeira vez ao pais. Antes, porém, ja tinham sido
dados alguns passos. Em 1992 foi adoptado oficialmente um novo sistema de
identidade grafica e conceptual para a promog¢ao da oferta de Portugal no sector do
Turismo, com base num simbolo visual da autoria do pintor José de Guimaraes (figura
4.2 apresentada anteriormente). Inaugurava-se, assim, uma nova era de
desenvolvimento de uma marca pais para Portugal, agregada ao turismo, um sector
vital para a projeccao de uma imagem nacional no exterior. Contudo, desde entao
verificaram-se varias alteragdes, quer pela evolugao natural das necessidades do pais,

quer por razées de ordem politica.

Ao tracar as principais acc¢odes realizadas em prol do desenvolvimento e incremento da
notoriedade da Marca Portugal, parece evidente a existéncia de trés fases distintas
coincidentes no espaco temporal com as substituicbes de governo verificadas. Essa

evolugao esta visivel na tabela 4.4.

A primeira fase teve lugar entre 1999 e 2002. Com efeito, em Janeiro de 1999 teve
inicio o Programa Marca Portugal, por iniciativa do ICEP, com uma incidéncia
predominantemente técnica. Foi percorrido um caminho metodoldgico longo devido ao
surgimento de uma nova abordagem que exigia compreensao: o branding das nagoes,
envolvendo por isso muita investigacado (identidade e diferenciacao de Portugal;
percepgdo de Portugal, dos Portugueses e da sua oferta, no exterior e no pais);
benchmarking de projectos de marca Pais e, analise e selec¢dao de mercados alvo.
Todas estas iniciativas pretendiam ajudar a cumprir os grandes objectivos do
programa: acrescentar valor a Portugal no mundo, através de um trabalho de
reposicionamento sé alcangado por um processo partilhado e transversal a toda a
sociedade portuguesa, em colaboragcdo com o0s parceiros econoémicos, sociais e

culturais.
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Tabela 4.4: Evolugdo da Marca Portugal

Programa Marca Portugal

Objectivo: Acrescentar valor a Portugal no mundo, através de um trabalho de

reposicionamento: Modelo de desenvolvimento centrado nas pessoas,

na qualidade dos recursos humanos, na capacidade de criatividade,

risco e inovagao.

A nivel interno:

Realizagdo de reunides plenarias
envolvendo varios servigos;

Recolha de contributos de 24
associagdes sectoriais;

Publicagéo de artigos na imprensa;
Apresentagdo do programa em varias

Universidades e Seminarios.

A nivel externo:

Definicdo do perfil de Portugal em
Barcelona e Madrid;

Realizagdo de um estudo de imagem
no Brasil;

Promogdo da imagem de Portugal
enquanto destino de IDE e fluxos
turisticos nos EUA.

Marcas Portuguesas Comércio
Programa Marcas Portuguesas <
Marca Portugal Turismo

Objectivo: Aumentar a atractividade do pais.

Registo da Marca de Certificacdo Portugal Trade nos dominios nacional,
comunitario e internacional;

Associagdo da Imagem de Portugal ao Euro 2004.

Programa Marca Portugal

Objectivo: Melhorar a reputagéo internacional de Portugal.

Definigao de 7 eixos de acgdo com objectivos distintos;

Campanha promocional para reposicionar o pais com a assinatura: “Portugal
Europe’s West Coast’, associada a conceitos de modernidade, inovagéo,

tecnologia, empreendedorismo e qualidade de vida; Promovida nos mercados

nacional e internacional.

Fonte: Elaboragao prépria
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O desafio estratégico consistia em passar de um pais associado a uma imagem de
simpatia, tradicao, de gente acolhedora e com bom clima, para um pais de gente
criativa, inovadora e flexivel, que ha muito se distingue pela capacidade de propor
solugdes a medida e pela facilidade de relacionamento, ou seja, passar de um modelo
de desenvolvimento centrado na producdo e nas infra-estruturas para um modelo
centrado nas pessoas, na qualidade dos recursos humanos, na capacidade de

criatividade, risco e inovacéo.

Durante o ano de 2001, ano de consolidagao do projecto de reposicionamento do pais
dentro do préprio ICEP Portugal, verificou-se o arranque da primeira fase do plano de
implementacdo, junto de varios segmento-alvo. Nesse ambito, foi produzido um
suporte de apresentagdo do programa, dando a conhecer, motivando e recolhendo
contributos. Internamente foram realizadas varias reunides plenarias envolvendo
quase todos os servicos sedeados no territério nacional; externamente foram
organizadas apresentacdes e recolhidos contributos de 24 associagbes sectoriais dos
seguintes clusters/fileiras/sectores: Materiais de Construgado, Casa, Vinhos, Produtos
Industriais e Moda. Nestas sessbes foi delineado o caminho para um trabalho
integrado de marcas cluster / marcas sectoriais, reiterando e reforgando a marca

umbrella Portugal.

No decorrer do mesmo ano, e juntamente com as acgdes descritas, foram ainda
realizadas actividades a nivel internacional. Foi tracado o perfil de Portugal em duas
cidades espanholas: Barcelona (Abril) e Madrid (Novembro) conseguindo-se, com esta
campanha de imagem, um acréscimo de notoriedade e reposicionamento de Portugal

e dos produtos portugueses em Espanha.

No Brasil efectuou-se um estudo de imagem que, para além de avaliar o trabalho
desenvolvido no mercado nos ultimos anos, aferiu a imagem que os brasileiros tinham
de Portugal, no sentido de determinar as melhores praticas para aperfeicoar a
percepcgéo sobre a oferta portuguesa nas vertentes comercial e turistica e, capitalizar,
em ganhos de imagem, os investimentos portugueses no mercado. Paralelamente,
manteve-se uma intervengdo activa, quer em sectores nos quais a imagem de
Portugal ja era reconhecida, quer em areas nas quais importava alterar a imagem

percebida da oferta portuguesa — vinhos e turismo, respectivamente.
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Nos EUA operaram-se iniciativas de promogao da imagem de Portugal, de divulgagao
do pais enquanto destino de IDE e de fluxos turisticos, para além de actividades
dirigidas em termos sectoriais, nomeadamente nos sectores tradicionais (Vinho do
Porto e de Mesa) e sectores com elevado indice de utilizacdo tecnoldgica

(biotecnologia).

Em 2002 foi concluida a fase de envolvimento dos parceiros sectoriais (fileira Agro-
Alimentar, Servicos e Turismo), assistindo-se a publicacdo de artigos na imprensa e a
apresentagao do programa em varias universidades e seminarios, no sentido de um

maior envolvimento por parte dos opinion makers nacionais.

Ainda durante esse ano assistiu-se ao aparecimento de uma nova fase, segunda, no
desenvolvimento da Marca Portugal. Com efeito, o executivo do XV Governo
Constitucional, sob tutela do Ministério da Economia, langa o Programa Marcas
Portuguesas. Na sua génese estiveram os argumentos de que o modelo anterior
extravasava a vertente econdmica e o proprio ambito do ICEP. Assim, o novo

programa assentava em dois grandes projectos:

(i) Marcas Portuguesas Comércio

(i) Marca Portugal Turismo.

Cada qual com as suas metas e estratégias, mas com o objectivo comum de aumentar

a atractividade do pais.

De modo genérico, o projecto Marcas Portuguesas Comércio assentava em dois

eixos:

a) Apoiar as iniciativas empresariais na criagao, langamento e gestdo de marcas

préprias, bem como no acesso aos mercados internacionais;

b) Criar, lancar e gerir um programa de comunicagcdo de Portugal enquanto
produtor de bens e servicos, que permitisse coeréncia das mensagens,
afirmasse a qualidade nas diversas presencas e incrementasse a notoriedade

e a percepgao do valor de Portugal.
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Quanto ao projecto Marca Portugal Turismo, englobava trés vertentes:

(i) Criacao de um site para o turismo portugués;

(i) Criacdo de um Contact Center que visasse melhorar o atendimento ao

cliente;

(iii) Criacdo de um novo sistema de identidade do turismo de Portugal: a

definicdo do novo posicionamento de Portugal como “o pais dos Oceanos”.

Nos anos seguintes, nomeadamente 2003 e 2004, intensificaram-se os esforgos para
o0 aumento da notoriedade da imagem de Portugal a partir do valor das marcas
portuguesas reconhecidas internacionalmente, sob a marca Portugal Trade. Nesta
linha estruturaram-se mecanismos destinados a favorecer o desenvolvimento de

estratégias empresariais assentes em marcas ou no controlo de canais de distribui¢ao.

Concretamente, a actividade desenvolvida ao longo de 2004 englobou

fundamentalmente duas vertentes:

a) Apoio a iniciativas empresariais, traduzido em contactos com empresas, quer
no ambito da divulgacdo do Programa Marcas Portuguesas (em workshops
especificos e através da participagdo em seminarios organizados por
terceiros), quer através do aconselhamento e/ou enquadramento de projectos
(através da realizagcdo de reunides individuais com empresas), quer ainda de

apoio técnico prestado nas vertentes de Marketing e Comunicacéo.

b) Operacionalizacdo do Programa Marcas Portuguesas, o qual se traduziu na
realizagdo de um conjunto de iniciativas nos mercados espanhol, alemao e
francés, algumas das quais dirigidas ao frade — caso da promoc¢ao de marcas
efectuada no ambito da participacdo de empresas portuguesas em feiras

internacionais de caracter sectorial.

Paralelamente, procedeu-se ao registo da Marca de Certificagdo Portugal Trade nos
dominios nacional e comunitario, bem como nalguns paises de dominio internacional.

Procedeu-se, igualmente, a certificacdo de marcas de acordo com o0s requisitos

definidos no Regulamento da Marca de Certificagdo referida, no sentido de permitir a
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criacdo de sinergias entre a comunicagdo de cada uma dessas marcas (as quais
possuem valores de reposicionamento) e a desenvolvida no contexto do plano de
comunicagao do Programa Marcas Portuguesas, cujo objectivo ultimo era reposicionar

a imagem da oferta nacional junto do consumidor final.

Durante o ano de 2004, a imagem de Portugal associou-se a um grande evento
desportivo realizado no pais — EURO 2004. De facto, ficou claro no capitulo 2, a
importancia dos eventos como fontes de associacdo. A maioria dos instrumentos de

comunicacgao esteve associada ao Campeonato Europeu de Futebol (figura 4.10).

Figura 4.10: Postais do Euro 2004

Portugal ' Portugal

Portugal

Fonte: ICEP

Foi ainda apresentado, no ambito do projecto Marca Portugal Turismo, pela
Comissao Estratégica dos Oceanos, o relatério “Um designio nacional para o século
XXTI, cujo conteudo apontava cinco objectivos estratégicos e apresentava as solugdes

possiveis para os pér em pratica:
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“Valorizar a associacdo de Portugal ao oceano como factor de identidade”,

Portugal deveria assumir-se como uma nagao oceanica, abandonando a
imagem de pais de sol, praia, segurancga, simpatia ou golfe, tornando-se “na
costa oeste e atlantica da Europa”. Para isso, haveria que investir em politicas
que promovessem o desenvolvimento sustentavel dos oceanos; atrair para o
pais polos de conhecimento sobre os oceanos; divulgar e promover o
conhecimento do patriménio ligado ao mar e; apostar no posicionamento
geoestratégico do pais, internacionalizando os portos nacionais, criando uma
frota de navios de comércio, prestando servicos maritimos e reforgando as

relagdes externas no Atlantico.

“Assegurar o conhecimento e a proteccdo do oceano”. O pais deveria apostar

numa gestado integrada do oceano, incluindo as zonas costeiras.

“Promover o desenvolvimento sustentavel de actividades econdmicas”.

Nomeadamente, portos e transportes maritimos; pescas e aquacultura;
turismo; construgdo e reparagao naval; biotecnologia marinha; industrias de
tecnologia oceénica; recursos minerais; hidrocarbonetos e hidratos de metano;

energias renovaveis.

“Assumir uma posicdo de destaque e especializacdo em assuntos do oceano’.

Reforgcando a sua participagdo nos organismos internacionais dedicados ao

tema, bem como garantindo a defesa dos interesses nacionais do mar.

“Construir uma estrutura institucional moderna de gestdo do oceano’.

Estabelecendo um novo modelo de governacgéo para os assuntos do oceano.

Em 2005 assistiu-se ao que se designa por terceira fase no desenvolvimento da Marca

Portugal. Com efeito, em Outubro de 2005 foi reactivado o Programa Marca Portugal,

desta feita pelo XVII Governo Constitucional da Republica Portuguesa. O programa

passou a ser gerido pelo Ministério da Economia e Inovacéo e operacionalizado pelo

ICEP Portugal, em colaboragdo com varios organismos publicos.

Defenderam-se como grandes objectivos deste programa os seguintes:

Melhorar a reputacao internacional de Portugal enquanto pais;
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(i) Facilitar o aumento das exportagbes nacionais nos mercados externos,

particularmente os prioritarios;

(iii) Contribuir para uma cultura organizacional das empresas portuguesas mais
orientada para o mercado global e mais centrada na marca, na inovagao e

nos factores intangiveis de diferenciacao e valorizagao da oferta;

(iv) Contribuir para uma cultura institucional mais eficaz na promocéao
articulada de Portugal no estrangeiro, agregando accbes de diversos
Ministérios e areas de actuacdo: Economia (Comércio, Turismo e
Investimento), Cultura, Negdcios Estrangeiros, Ciéncia, Juventude e

Desporto.

(v) Criar um instrumento de monitorizacdo continua da evolugao da percepcao

de Portugal e da eficacia das acg¢des de promogéo.

Numa primeira fase, o programa contou com sessdes junto da sociedade civil,
chamando empresarios representativos das areas de turismo, ciéncia, cultura,
gastronomia, arquitectura e design, com o objectivo de definir estratégias de accao.
Destas conferéncias surgiram as conclusées para a espinha dorsal do programa de
acgdo, que incluiu um conjunto de iniciativas enquadradas em 7 eixos de acgdo com

objectivos especificos.

O primeiro, denominado de Padrao Portugal, visava a criacdo de instrumentos de
comunicagdo, que de forma transversal servissem todas as acg¢des de promogao
internacional, transmitindo os mesmos valores, a mesma imagem, de forma articulada
e homogénea, de modo a comunicar a diferenciacdo e as vantagens competitivas do
Pais. Importava mostrar um Portugal de tecnologia, de inovagao, de criatividade, de

estilo e de capacidade de relagao.

Para tal, deveria apostar-se na informacao digital, funcionando a Internet como o
primeiro veiculo. Estava prevista a criacdo do Portal Portugal, que servisse como porta
de entrada para todos os grandes sitios de informac&o mais tematica que existissem
sobre Portugal. Outra das apostas seria mostrar Portugal através de um livro
interactivo. Um catalogo digital que mostrasse o que de melhor se faz e existe em

Portugal, aproveitando a tecnologia nacional.
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O segundo eixo apresentava-se como a continuacdo do Programa Marcas
Portuguesas, agora intitulado de Clube de Marcas Portuguesas. Se a reputagao de
um pais se constroi através das suas marcas, interessava certifica-las e comunica-las
pela sua diferenciagdo e vantagem competitiva. O objectivo seria associar as marcas

ao pais, ganhando em prestigio e valor.

Para a sua concretizacdo, todas as marcas portuguesas, além de figurarem no portal,
seriam também compiladas num livro de prestigio, em que a qualidade de produgao, o

design e os acabamentos acabariam por funcionar também como marca de promocéao.

Aumentar a presenca de Portugal na Internet era o objectivo do eixo trés, Difusao
Portugal. O objectivo passava por colocar conteidos sobre Portugal na Internet, com
grande incidéncia em casos de sucesso de empresas, de criadores, de designers, em
sitios de referéncia mundial. Pretendia-se, também, aumentar o nUmero de pessoas
que recebem informacéo sobre Portugal, num contexto em que a informacéo fosse

valorizada.

O eixo quatro — Acgdes Portugal Marca nos Mercados, assentava na promogao
junto dos mercados prioritarios. Teria como suporte campanhas publicitarias exibindo
inovagédo e qualidade do mercado portugués, nas varias vertentes do comércio, do
turismo, da ciéncia e da cultura, aumentando, assim, a visibilidade e a reputagao de
Portugal no estrangeiro. Nesse sentido, 2007 seria o palco para acgdes integradas de

promocgao em mercados como China, EUA, Russia, Brasil e Angola.

Portugal Acolhe seria a denominacédo do eixo cinco, o qual pretendia aproveitar a
vinda de decisores politicos ou de opinion makers a acontecimentos importantes
realizados no Pais recebendo-os com um kit de boas vindas, onde constassem
informacdes sobe Portugal e uma amostra de produtos preparados de forma
requintada e apelativa. Contribuindo, desta maneira, para aumentar a percepcao

positiva dos estrangeiros que visitam o pais durante grandes eventos.

O eixo seis tratava, essencialmente, de mobilizacdo interna e denominava-se de
Prefiro Portugal. Na Marca Portugal o primeiro publico-alvo sdo, sem duvida, os
portugueses. Tratava-se de uma alteracdo de mentalidades, um movimento de

conhecimento e valorizagdo do que os portugueses sao e do que fazem. Por outro
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lado, este eixo vinculava também a comunicagao social, ao mostrar casos de sucesso

e contribuir para uma consciencializagdo massiva de positivismo social.

Por ultimo, o sétimo eixo — Medir para gerir, visava medir a eficacia das acc¢oes de
promogao e evolugdo da percepcado de Portugal. Pretendia-se implementar uma

metodologia de avaliagdo continua da actuagao promocional e do seu impacto.

Os resultados deste programa estdo ainda a ser avaliados. Com efeito, assistiu-se a
uma forte campanha promocional procurando reposicionar o pais, iniciada no dia 13
de Dezembro de 2007, aproveitando o momento mediatico da assinatura do Tratado
de Lisboa pelos Chefes de Estado e de Governo dos 27 paises-membros da Unido

Europeia.

“Portugal Europe’s West Coast’ foi a assinatura dessa nova campanha de promocao
que pretendeu alterar a percepcgao externa da imagem de Portugal, associando o pais
a Costa Oeste da Europa e a conceitos de modernidade, inovagao, tecnologia (figura

4.11), empreendedorismo e qualidade de vida.

Figura 4.11: Material promocional da Marca Portugal
‘The West Coast
w \
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Poftugal, home of the biggest portugal

SDl r plaw in the world Europe's West Coast
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Fonte: www.min-economia.pt (“Portugal com a maior central foto voltaica do mundo”)

De acordo com os dirigentes do pais, pretendia-se que a campanha servisse de

alavanca na captagcao de investimento e atraccdo de talento, visando tornar o pais
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mais competitivo, consolidando ao mesmo tempo a sua imagem de grande destino

turistico e o seu cariz cultural.

A iniciativa explorou a ligagdo com os talentos nacionais com expresséo internacional
como Cristiano Ronaldo, José Mourinho, Nelson Evora, Vanessa Fernandes, Mariza
(figura 4.12), Miguel Cancio Martins, Maria do Carmo Fonseca e Joana Vasconcelos;
oito rostos utilizados na campanha, entendidos como simbolos de um Portugal
moderno e vencedor. O autor das imagens da campanha de promocgao foi o inglés

Nick Knight, um dos mais conceituados fotdgrafos mundiais.

Figura 4.12: Material promocional da Marca Portugal

Portraits from the
West Coast of Europe
by Nick Knight

Mariza,
fado singer

Portugal

Europe's West Coast
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Fonte: www.min-economia.pt

A campanha foi promovida nos mercados nacional e internacional - Alemanha,
Espanha, Franga e Reino Unido — em publicagbes de grande prestigio, tais como The
Economist, Conde Nast Traveller, Time, Newsweek, Vogue, Stern, Le Monde, Le

Figaro Magazine, El Pais e El Mundo.

Paralelamente as acgdes empreendidas pelo Governo, tém sido desenvolvidas outras
campanhas de promogao dos produtos portugueses, iniciativas da responsabilidade da
Associagdo Empresarial de Portugal (AEP). A primeira iniciativa teve lugar em 2006,
com o desenvolvimento de uma campanha de sensibilizacdo para o consumo de

produtos e marcas que contribuem para criar valor acrescentado em Portugal, com a
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assinatura “COMPRO o que é nosso”. O grande objectivo deste projecto baseou-se
na criacdo de um novo estado de espirito na sociedade portuguesa, valorizando a
producao nacional, a criatividade, o empreendedorismo, o trabalho, o esforco e a
determinagcdo. O projecto visou também elevar a auto-estima de empresarios e
trabalhadores mobilizando-os para produzirem melhor e acreditarem que € possivel

vencer o desafio da globalizagao.

A marca “COMPRO o que é nosso” apresentava-se como um testemunho de
convicgdo, dado na primeira pessoa, inspirado num logétipo (figura 4.13) que reflectia
trés mensagens:

(i) Os valores patriéticos identificados pelas cores da bandeira nacional,

(i) A letra P, normalmente presente em todas as aplicacbes em que é

necessario abreviar o nome Portugal;

(iii) A forma de gota como simbolo de unidade que representa o pequeno

esforgo “gota a gota” necessario a recuperagao plena da economia.

Figura 4.13: Logétipo “COMPRO o que é nosso”

COMPRO

O QUE ENOSSO

Fonte: www.compronosso.pt

Os objectivos especificos tragados para o projecto “COMPRO o que é nosso” foram:
*  Mobilizar os empresarios portugueses para serem mais competitivos em

preco, qualidade e inovagao;
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Contribuir para o desenvolvimento sustentado das empresas, para a criacao

de emprego e para o refor¢o da internacionalizagao;

Mobilizar os trabalhadores a produzirem com brio e a terem orgulho no tecido

empresarial portugués;

Mobilizar consumidores a preferirem produtos e marcas que geram valor
acrescentado em Portugal sensibilizando-os para os beneficios econémicos e
sociais que tal comportamento tera no pais (aumento do PIB, reducdo do

desemprego, equilibrio da balanga comercial, etc.);
Dinamizar a economia;

Elevar a auto-estima e o amor-préprio dos portugueses.

Para alcangar estes objectivos foi definida uma estratégia de comunicacéo e marketing

assente em diversas accbes, nomeadamente:

a)

Campanha de Publicidade nos meios Televisdo, Radio, Imprensa, Outdoors,
Autocarros e Internet, dirigida ao grande publico. O objectivo seria sensibilizar
o target para a importancia soécio-econémica do consumo de produtos ou
marcas que geram valor acrescentado em Portugal, devendo também ser
informado sobre o0 modo como podera reconhecer esses produtos nos pontos
de venda. A Campanha de publicidade baseou-se num divertido grafismo do
claim "Ca se fazem, ca se compram" exemplificativo de varios sectores de
actividade com relevancia na economia portuguesa: vestuario, alimentacao,

casa e tecnologia (figura 4.14)

Campanha nos Supermercados, dirigida ao consumidor final no momento da
compra. Foram estabelecidas parcerias com as cadeias de supermercado
Modelo, Continente, Pingo Doce, Feira Nova, Jumbo, Grupo Mosqueteiros e
Carrefour, para publicitacdo do projecto nas respectivas redes. A publicidade
nos supermercados assentou em pendbes, floormedia, stoppers, alarmes,

portas, carrinhos, ecras internos e radio.
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Figura 4.14: Suporte de Comunicacdo da campanha “COMPRO o que é nosso”

c)
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Fonte: www.compronosso.pt

Campanha de Divulgacao em Feiras. Esta accao foi especialmente dirigida aos
empresarios e aos trabalhadores que frequentam feiras profissionais. Tinha por
principal objectivo sensibilizar a oferta para a necessidade de criar condicdes

de competitividade compativeis com as exigéncias do publico portugués.

Campanha de Comunicacdo. Campanha de relagdes publicas e assessoria
mediatica a segmentar pelos diferentes grupos-alvo. Através da comunicagao
social generalista seria possivel comunicar com empresarios, consumidores e
trabalhadores, identificando os objectivos deste projecto e as suas vantagens
para o desenvolvimento econdmico e social do pais. Através da Comunicagao
Social especializada e/ou econdmica seria possivel aprofundar os objectivos
deste projecto numa perspectiva empresarial, mais ligada a oferta. Qualquer
destes dois eixos de comunicacéo deveria ser utilizado para evidenciar marcas
e simbolos que prestigiam Portugal e para valorizar a auto-estima dos

portugueses.

Os resultados deste projecto traduziram-se na adesao de 350 empresas, das quais

46% PME'’s, representando 1500 marcas. Este sucesso levou a que o Ministério da

Economia e da Inovacdo convidasse a AEP a langar uma 22 edicdo da iniciativa,
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surgindo dessa forma o projecto “Valorizagdo da Oferta Nacional” com a assinatura
“‘PORTUGAL a minha primeira escolha” (figura 4.15).

Figura 4.15: Logétipo “PORTUGAL. A minha primeira escolha”

PORTUGAL. A MINHA
PRIMEIRA ESCOLHA.

Fonte: www.compronosso.pt

Este projecto foi formalmente apresentado em Julho de 2009, apresentando como

grandes objectivos:

1. Dar visibilidade e promover a notoriedade junto dos consumidores portugueses,
dos produtos produzidos em Portugal, criando junto da opinido publica, uma

atitude positiva em relagao aos produtos nacionais.

2. Mostrar que existem em Portugal empresas e marcas de Exceléncia, capazes de
produzir e oferecer produtos com um binédmio preco/qualidade atractivo e uma
imagem forte, e empresarios com potencial para gerir empresas com capacidade

competitiva e notoriedade internacional.
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3. Alargar a fileira de empresas portuguesas com notoriedade competitiva, para que
através da sua adesao ao projecto fosse criado um efeito de arrastamento para a

melhoria da competitividade de todo o tecido econdmico nacional.

4. Reforgar o orgulho nacional por tudo o que é portugués, combatendo o espirito de

resignacgao face a crise.

Este projecto foi apoiado pelo QREN (Quadro de Referéncia Estratégico Nacional) no
ambito do SIAC (Sistema de Apoio as Acgbes Colectivas), com um orcamento de 1,5
milhdes de Euros para definir e disseminar uma estratégia colectiva de “PORTUGAL a
minha primeira escolha’ “Valorizacdo da Oferta Nacional”, para aumento da
notoriedade e dinamizacdo da competitividade do tecido empresarial nacional, em
particular das PME’s das zonas de convergéncia, Norte, Centro e Alentejo, e obter

ganhos na melhoria do nivel médio de vida dos portugueses.

A estratégia colectiva a produzir sera obtida através do desenvolvimento de trés linhas

de forga:

(i) Desenvolvimento de uma campanha de publicidade, que teve inicio em
Maio de 2009 e se estendera até Dezembro do mesmo ano, na televisao,
radio, imprensa, outdoors e Internet, acgbes de contacto directo com
consumidores, em grandes redes de supermercado como a Modelo,
Continente, Auchan, Pingo Doce, Feira Nova e Mosqueteiros, em feiras,
competicdes desportivas e praias e acgdes de rua, para contacto directo

com as populagdes (figura 4.16);

(i) Sensibilizacao directa através de road shows dirigidos as empresas, as

escolas e ao poder local;

(iii) Disseminagcdo e promoc¢do da estratégia definida, através de um Livro

Branco a produzir, que suportara as orientagdes de eficiéncia colectiva

subjacentes a “Valorizagao da Oferta Nacional”.
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Figura 4.16: Suportes de comunicagcdo da campanha “PORTUGAL a minha primeira

escolha”
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Fonte: www.compronosso.pt

A Associagdo Empresarial Portuguesa assumiu este projecto como um designio
nacional para ajudar a criar uma nova centralidade aos produtos e as empresas
portuguesas e apoiar a melhoria da sua competitividade. Porém, em virtude do
langamento recente deste projecto, ndo sao ainda conhecidos os seus resultados, nem

é possivel ainda, proceder a sua avaliacao.

Em suma, a analise a Marca Portugal revela que tem existido uma preocupagao
governamental na defesa da marca nacional, estando a ser seguida uma O6ptica de
marca pais; contudo, parece haver ainda um caminho a percorrer. Em 1992, com a
adopcao do logoétipo da autoria do pintor José de Guimaraes, e ancorada ao sector do
turismo, a Marca Portugal deixou para tras a imagem tradicional do “Galo de

Barcelos”, para procurar uma nova identidade, assente na diferenca e na inovacéo.

Desde entao, trés fases marcaram o desenvolvimento da Marca Portugal. A primeira,
entre 1999 e 2002, que assinala o inicio oficial do programa “Marca Portugal”’, na

tentativa de acrescentar valor ao nome de Portugal através de um reposicionamento
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do pais. A segunda, de 2002 a 2005, com o desenvolvimento do programa “Marcas
Portuguesas”, iniciando um projecto para a certificacdo de marcas de empresas
exportadoras, com objectivos promocionais. Desde 2005 que se iniciou a terceira fase

de dinamizacdo da Marca Portugal.

A ultima campanha promocional (a maior dos ultimos anos) foi langada no interior e no
exterior do pais. A promog¢do no mercado interno resultou da necessidade de
coeréncia entre a imagem que os nhacionais tém do seu proprio pais e a que

pretendem projectar no estrangeiro.

Apesar das campanhas promocionais se basearem, nos ultimos anos, em grandes
eventos, como o Euro 2004, e mais recentemente, com os talentos “ca de dentro” que
se tém destacado “la fora”, parece nao ser suficiente para que os produtos e as
marcas portuguesas sejam melhor percepcionados. Continuam a ouvir-se histérias de
empresarios que escondem a origem dos seus produtos porque o nome de Portugal

nao acrescenta valor aos seus produtos, bem pelo contrario.

Assistiu-se a tentativa de mudanga do posicionamento de Portugal; de pais do sul da
Europa, com sol e simpatico, para um Portugal na Costa Oeste da Europa, com a
maior central foto voltaica do mundo, uma aposta clara nas energias renovaveis, um
pais dindmico, moderno e tecnolédgico. Contudo, os rankings internacionais de marcas
pais continuam a ignorar a marca Portugal. Tanto o Country Brand Index como o
Nation Brands Index, nas suas edi¢des de 2008, nao se referem a Portugal, sinal claro
que o pais ainda nao solidificou a sua marca, nem tao pouco a imagem com a qual

ambiciosa ser reconhecido.

Por outro lado, a eficacia das campanhas “Compro o que é nosso” e “Portugal a minha
primeira escolha” ainda esta por aferir. De acordo com o exposto no capitulo 3, a
eficacia deste tipo de campanhas nao é clara; parece existir consenso quanto ao facto
de que o apelo patritico pode gerar sentimentos positivos, mas n&o leva

necessariamente a compra se estiverem disponiveis produtos estrangeiros superiores.

Deste modo, e em virtude dos estudos disponiveis sobre a imagem de Portugal
datarem da década de 90, assumiu-se como imperativo para o presente estudo,
conhecer a opinido que os consumidores portugueses tém, hoje, do “made-in

Portugal”. O estudo é apresentado no proximo capitulo.
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A IMAGEM DA MARCA
PORTUGAL: SIGNIFICADO
PARA OS CONSUMIDORES

PORTUGUESES

Dos estudos disponiveis e analisados no capitulo anterior verifica-se que os
portugueses continuam a associar Portugal aos sectores tradicionais, indicando niveis
de auto-estima diminutos. Igualmente desfavoravel continua a ser a imagem dos
estrangeiros a sinais de modernidade, organizagdo e tecnologia evidenciados por

Portugal.

Por outro lado constata-se também que os diferentes governos constitucionais da
Republica Portuguesa tém desenvolvido varios programas no sentido de promover a
Marca Portugal. E precisamente no ultimo programa lancado para melhorar a Marca
Portugal que se encontram as bases para o estudo empirico apresentado nas paginas
seguintes. O programa Marca Portugal, reactivado em 2005, enunciou um conjunto de
iniciativas enquadrado em sete eixos de acg¢ao com objectivos especificos. Considera-
se que os dois ultimos eixos, 6 e 7, vém de encontro aos objectivos estabelecidos para

o presente estudo empirico.
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De facto, o eixo seis — Prefiro Portugal — assenta na mobilizagéo interna, considerando
que o primeiro publico-alvo da marca Portugal sdao os portugueses. Defende um
movimento de conhecimento e valorizagdo do que os portugueses séo e do que
fazem, vinculando a comunicagado social, ao mostrar casos de sucesso e contribuir

para uma consciencializagdo massiva do positivismo social.

Por seu lado, o eixo sete — Medir para gerir — visa medir a eficacia das acgbes de

promocao e evolugao da percepgao de Portugal.

Assim, e tendo em conta o exposto, segue-se a apresentagdo, neste capitulo, do
estudo empirico desenvolvido para analisar o significado e a imagem da marca

Portugal para os consumidores portugueses.

5.1 Objectivos do estudo

Para a concretizagcao do presente estudo empirico foram definidos quatro objectivos

especificos:

1. Aferir a Imagem da Marca Portugal entre os consumidores portugueses.
Sendo este o objectivo central de todo o estudo, pretende-se contrastar
empiricamente os modelos tedricos apresentados no capitulo 3, em concreto, a
linha de pensamento de Kleppe et al. (2002), aplicando a Portugal os conceitos de
imagem pais (country image), capital pais (country equity) e imagem produto pais

(product — country image).

Pretende-se aferir a imagem de Portugal seguindo a definicdo apresentada por
Nagashima (1970), segundo a qual uma imagem pais pode ser traduzida nas
imagens, representagcdes e esteredtipos que o0s consumidores associam aos

produtos de um determinado pais.

Escolheu-se seguir este autor, pioneiro no estudo do pais de origem, pois apesar
de datar da década de 70, reune consenso na academia, sendo mesmo o ponto de

referéncia para grande parte dos estudos surgidos posteriormente (Han, 1989;
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Roth e Romeo, 1992; Kotler e Gertner, 2002), os quais apresentam definigbes

bastante semelhantes no que toca a imagem pais.

Pretende-se igualmente aferir o capital pais associado a Portugal, tomando como
referéncia Shimp et al. (1993), para verificar se as associacoes que 0s
consumidores fazem com Portugal tém ou ndo potencial para acrescentar valor

aos produtos e marcas do pais.

Os nomes dos paises sdo responsaveis por associagdes que podem adicionar ou
subtrair o valor percebido de um produto. Quanto mais relevantes forem as
associagées com um determinado pais, maior sera o seu capital pais (Kleppe et
al., 2002). Devido as suas associagdes positivas, um pais com elevado capital pais
podera ter um efeito positivo nas avaliagbes dos produtos por parte dos

consumidores.

Por ultimo, e ainda referente ao primeiro objectivo, pretende-se a aferir a Imagem
Produto Pais identificando, de acordo com Roth e Romeo (1992), as relagbes
existentes entre as associagdes com a imagem do pais e as categorias especificas
de produtos, procurando verificar se a imagem de Portugal esta associada a

produtos especificos.

Comparar, entre os consumidores portugueses, a imagem dos produtos
portugueses com a de produtos de outras nacionalidades. Pretende-se
explorar a relacao existente entre diferentes atributos de produtos e cinco paises
de origem — Portugal, Espanha, Alemanha, Franca e Italia, tentando perceber o

posicionamento dos produtos portugueses.

Aferir o conhecimento dos portugueses acerca da realidade do pais, no que
concerne a performance das empresas e marcas nacionais. E propdsito deste
estudo verificar se os consumidores portugueses sabem que o pais é produtor de
produtos tecnologicamente avangados, que existem marcas portuguesas lideres
mundiais e que Portugal é referéncia em alguns sectores, entre outros factos

relevantes.
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4. Determinar se o facto de nao conhecer a realidade do pais influencia
negativamente a auto-imagem dos portugueses. Pretende-se aferir se a
imagem negativa evidenciada pelos consumidores portugueses advém do

desconhecimento da realidade do pais.

Para concretizar os objectivos enunciados foram estabelecidas sete hipdteses de
investigacao, que se procuram contrastar com base no estudo empirico. Em particular,
para aferir a imagem da Marca Portugal (objectivo 1), estabeleceram-se as seguintes

hipoteses:

H1: O consumidor portugués tem uma imagem desfavoravel dos produtos

do seu proprio pais.

H2: A etiqueta “made-in” Portugal diminui o valor do produto para o

consumidor portugués.

H3: Portugal é percebido, pelos consumidores portugueses, como pais

produtor de bens de baixo componente tecnoldgico, bens tradicionais.

H4: Quando comparado com o0s seus parceiros europeus, Portugal é
percebido, pelos consumidores portugueses, como pais menos
desenvolvido, e o0s seus produtos néo revelam inovagdo nem

desenvolvimento tecnoloégico.

Para comparar a imagem que os consumidores portugueses tém dos produtos
portugueses com a de produtos de outras nacionalidades (objectivo 2), fixou-se como

hipétese:

H5: Quando comparados com produtos de outras nacionalidades, os
produtos portugueses sdo pouco valorizados pelos consumidores

portugueses.

Por ultimo, para aferir o conhecimento dos portugueses acerca da realidade do pais,
no que concerne ao desempenho das empresas e marcas nacionais (objectivo 3), bem
como para determinar se o facto de n&o conhecer a realidade do pais influencia
negativamente a auto-imagem dos portugueses (objectivo 4), estabeleceram-se as

seguintes hipoéteses:
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H6a: Existe um elevado desconhecimento da realidade do pais, no que se

refere ao desempenho das empresas e das marcas nacionais.

H6b: Quando confrontados com os factos e com o desempenho das
empresas portuguesas, os consumidores portugueses melhoram a sua

opini&o.

Veja-se, seguidamente, a metodologia empregue para o contraste destas hipdteses e

consecugao dos objectivos propostos.

5.2 Metodologia

Y

Para abordar os objectivos anteriores foi necessario proceder a recolha de dados
primarios. Para tal desenhou-se uma investigagdo por inquérito, o que implicou a
elaboragdo de um questionario, bem como o desenho da amostra. Segue-se a
descrigdo do universo da investigagdo e o tipo e tamanho da amostra. E também
apresentado o método empregue na recolha dos dados, assim como os meétodos

estatisticos utilizados no tratamento dos mesmos.

5.2.1 Universo

Definiu-se como universo da investigacdo os individuos residentes em Portugal
Continental, com mais de 15 anos de idade. A investigacéo prescindiu dos segmentos
populacionais menores de 15 anos de idade, pois assumiu-se que estes ndo possuem,
ainda, conhecimentos suficientes relativos a nacionalidade dos produtos que lhes
permita emitir uma opinido credivel acerca dos mesmos. Por outro lado, definiu-se
como idade minima os 15 anos pois os valores de referéncia disponiveis sobre o
universo da populagdo, nomeadamente no que se refere as faixas etarias, estdo
divididos precisamente nos 15 anos (0 a 14 anos; 15 a 24 anos), facilitando, deste

modo, a comparagao entre os dados da amostra e o universo da populagao.
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5.2.2 Tipo de Amostra

A metodologia seguida para a definigdo da amostra desenvolveu-se em trés fases. Na
primeira procedeu-se a uma amostra estratificada. Utilizou-se amostragem
estratificada por regides, para obter uma representagao territorial. Tomaram-se como
referéncia as Nomenclaturas de Unidades Territoriais para fins Estatisticos (NUTS),
em particular as NUTS Il que, no continente portugués, representam as regides Norte,
Centro, Lisboa, Alentejo e Algarve. A distribuicdo do tamanho da amostra entre as
diferentes regides realizou-se mediante estratificacdo proporcional. A amostra foi

distribuida proporcionalmente ao tamanho da popula¢do de cada uma das regides.

Numa segunda fase da amostragem aplicou-se, em cada estrato, uma amostragem de
critério, tomando como unidade amostral a cidade de maior tamanho, em termos de
populagao, de cada uma das regides identificadas, resultando nas cidades de Porto,
Coimbra, Lisboa, Evora e Faro, respectivamente. Realizou-se, em cada uma destas
cidades, um numero de inquéritos proporcional ao peso da sua populacéo, no total da

populacao do continente.

O critério utilizado para a escolha destas cidades baseou-se nos objectivos do proprio
estudo. De facto, ao se pretender medir a imagem do “made-in” Portugal e compara-la
com a de outros paises, impunha-se fazé-lo junto de consumidores com acesso a
diferentes tipos de produtos; inclusive produtos importados. Deste modo, considerou-
se ser nos grandes centros urbanos que radica uma maior oferta, ndo sé de produtos,
mas de pontos de venda e, também, uma maior oferta cultural; mas nao s6. Maior
capacidade de consumo e também maior poder de compra. Assim, com base nestes
argumentos, acreditou-se ser nos grandes centros urbanos que se localizam os
consumidores alvo deste estudo, razdo pela qual se seleccionaram as cidades com
maior populagdo dentro das diferentes regides, nomeadamente, Porto, Coimbra,

Lisboa, Evora e Faro.

A terceira e ultima fase, respeitante a selecgdo dos inquiridos em cada uma dessas

cidades, realizou-se de forma aleatdria, a partir de listagens telefénicas publicas.
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5.2.3 Tamanho da Amostra

O universo de referéncia para a amostra € constituido pelos individuos residentes em
Portugal Continental maiores de 15 anos de idade, os quais, de acordo com os

Censos 2001, ascendem a 8.311.409 pessoasg.

Para estimar as variaveis de interesse a um nivel de confianca de 95,5% e assumindo
uma margem de erro de + 5%, supondo uma amostra aleatéria simples e com o
pressuposto de maxima indeterminacédo (p=9=50%), o0 numero de inquéritos
necessarios situava-se em 400. Resultou que o niumero de inquéritos validos obtidos
ascendeu aos 425, o que determinou um erro amostral maximo de = 5%. Contudo,
considerando que a amostra estratificada permite uma maior precisao das estimagdes
€ que a variancia das variaveis estimadas tende a ser menor que a adoptada no
modelo mais conservador (p=9=50%), € possivel afirmar que as margens de erro

estarao abaixo dos *+ 5% fixados como margem de erro maxima.

A distribuicdo da amostra é visivel na tabela 5.1, a qual apresenta o tamanho da
populagao de cada uma das NUTS Il de Portugal Continental, bem como o tamanho
da populacédo de cada uma das cidades de referéncia da respectiva NUTS. A tabela
contempla ainda, para efeitos de comparacao, a amostra pré-definida para o estudo e

a amostra obtida apés validagéo dos inquéritos.

Tabela 5.1: Distribuicdo dos inquiridos por regidao, na populagiao e na amostra.

NUTS I Populacéo Amostra Amostra

(Principal Cidade) (N) pré-definida obtida (n)
Norte (Porto) ‘ 3 042 345 (228 547) ‘ 96 | 105 ‘
Centro (Coimbra) ‘ 1996 009 (127 922) ‘ 54 | 61 ‘
Lisboa (Lisboa) ‘ 2 265 629 (499 109) ‘ 209 | 213 ‘
Alentejo (Evora) ‘ 669 940 (48 097) ‘ 20 | 29 ‘
Algarve (Faro) ‘ 337 486 (49 756) ‘ 21 | 17 ‘
Total ‘ 8 311 409 (953 431) ‘ 400 | 425 ‘

Fonte: XIV Recenseamento Geral da Populagao (Censos 2001), INE

8 . . o . I .
Para o desenvolvimento dos célculos tomou-se como referéncia a informagéo disponivel nos Censos 2001 sobre a

Populagao, do Instituto Nacional de Estatistica.
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Da comparacao da amostra pré-definida com a amostra realmente obtida, verifica-se
que para a regiao do Algarve, concretamente na cidade de Faro, ndo se obtiveram os
21 inquéritos definidos. Tal facto deveu-se a auséncia de inquéritos validos. Nao
obstante, considerou-se a diferengca pouco significativa na representatividade da

amostra sobre a populacéo geral.

5.2.4 Método de Recolha dos Dados

A recolha de informacao foi efectuada através do método da entrevista telefénica (com
recurso ao Sistema CATI| — Computer Assisted Telephone Interview), entre os dias 31
de Marco e 21 de Abril de 2008. O questionario utilizado para a recolha dos dados foi

elaborado especificamente para este estudo.
O trabalho de campo foi desenvolvido por uma empresa especializada, em concreto

pela INTERCAMPUS — Recolha, Tratamento e Distribuicdo de Informacgao, Lda. A

ficha técnica do estudo é apresentada na tabela 5.2.

Tabela 5.2: Ficha técnica do estudo

Inicio do trabalho de campo 31-03-2008

Fim do trabalho de campo 21-04-2008

Amostra n=400

Regiao Porto/ Coimbra/ Lisboa/ Evora/ Faro

N° de entrevistadores envolvidos 1"

Entrevistas realizadas 425
Total de contactos 552
Taxa de resposta 7%
Numero maximo de tentativas de contacto 3

Fonte da amostra

| |
| |
| |
| |
| |
Supervisio ‘ 20% ‘
| |
| |
| |
| |
‘ Listagens publicas ‘

Fonte: Elaboragao propria
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5.2.5 Métodos Estatisticos Utilizados

Para a andlise dos dados utilizou-se como ferramenta de trabalho o software
estatistico SPSS, versdao 16.0. A partir do arquivo de dados inicial (formado pela
resposta de cada inquirido as perguntas do questionario) foram criadas diversas bases
de dados, homeadamente para permitir uma analise mais apurada as questdes que
permitiam respostas abertas, para as quais se tornou necessario diminuir o niumero de

categorias.

Em primeiro lugar, procedeu-se a caracterizacdo da amostra, utilizando para o efeito
as técnicas da estatistica descritiva na andlise as perguntas de caracterizacao
constantes do questionario. O procedimento seguinte consistiu em inferir acerca dos
valores dos parametros da populacédo de onde foram obtidas as amostras. O processo,
designado por inferéncia estatistica, desenvolveu-se com recurso ao teste né&o

paramétrico do qui-quadrado para o ajustamento.

Para a andlise as restantes perguntas do questionario, privilegiou-se de, forma
generalizada, as técnicas da estatistica descritiva univariada e bivariada, através da
analise exploratéria dos dados, por sexo e faixa etaria. Pontualmente, porém,

recorreu-se a outros métodos.

Para o estudo da imagem de Portugal, dos seus habitantes e dos seus produtos
utilizaram-se, para além das técnicas da estatistica descritiva, os testes T-Student e

ANOVA para comparacao de médias.

Para o estudo da associagao entre atributos e paises, e entre categorias de produtos e
paises privilegiou-se a analise factorial de correspondéncia. Trata-se de uma técnica
de interdependéncia que se tem vindo a tornar muito popular para a reducao
dimensional e elaboracdo de mapas perceptuais. A sua aplicagcdo mais directa é a
representacao da correspondéncia de categorias de variaveis, particularmente aquelas
medidas de escalas de medida nominais. Os seus beneficios baseiam-se nas
capacidades Unicas para representar filas e colunas num mesmo espaco (Hair et al.,
1999). Os métodos de analise factorial de correspondéncia evidenciam as afinidades
entre certas linhas e colunas de uma matriz de dados e baseiam-se na hipotese da

independéncia entre as linhas e as colunas dessa mesma tabela.
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Finalmente, para avaliar a opinido global sobre os produtos portugueses desenhou-se
um estudo experimental antes—depois, com o objectivo de verificar se os
consumidores portugueses mudam de opinido apos tomarem conhecimento de
determinados factos. Para a interpretacdo dos valores recorreu-se ao teste T-Student

para amostras emparelhadas.

5.3 Estrutura e Conteudo do Inquérito

O desenho do inquérito (ver anexo |) teve como referéncia basica os objectivos e as
hipéteses que guiaram a investigacao. As perguntas que o integraram procuraram dar
resposta as hipéteses de investigacao colocadas inicialmente. Nesse sentido, a sua
estrutura privilegiou cinco blocos de questbes diferenciadas que se passam a

comentar.

5.3.1 Primeiro Bloco: Perguntas de Recordacao e Associagao

O primeiro bloco de perguntas apresenta como principal objectivo tracar a imagem da
marca Portugal entre os proprios consumidores portugueses. Partindo da hipotese de
que existe uma imagem desfavoravel dos produtos portugueses e que a etiqueta
“made-in” diminui o valor do produto (Hipoteses H1 e H2), procurou-se desenhar um
conjunto de questdes que permitisse valida-las; determinando ndo s6 as associagdes
que se estabelecem com o “made-in” Portugal, mas também identificando os produtos
que se destacam na producao nacional. Além disso, intentou-se perceber quais as

marcas nacionais que detém maiores indices de notoriedade.

Em particular, consideraram-se objectivos especificos do primeiro bloco de perguntas
identificar:

Principais ideias e atributos associados com o “made-in” Portugal.
Principais categorias de produtos associadas a produg&o nacional.

Notoriedade espontanea das marcas portuguesas.
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Para alcangar estes objectivos foram estruturadas quatro questdes (perguntas 1 a 4).
A excepcdo da pergunta 2, todas as outras sdo de resposta aberta, apelando &
recordacao espontinea do inquirido. Na sua aplicacdo foram utilizados testes de

associacao livre: de palavras, produtos e marcas (recordagcao espontanea).

O teste de associacao livre de palavras foi utilizado para identificar as associagdes
com o “made-in” Portugal. Foi pedido aos inquiridos que indicassem as primeiras
palavras que lhes vém a memoria quando confrontados com uma etiqueta com a

expressao “made-in Portugal’. Foram pedidas até seis palavras.

O teste de associacao livre de produtos foi aplicado no sentido de reconhecer os
produtos associados a produgéo nacional, ou seja, os produtos em que Portugal se
destaca como pais produtor. Também aqui se pediu aos inquiridos que enunciassem
0s primeiros produtos que lhes surgem na memoria quando confrontados com a
questdo “quais os produtos em que Portugal se destaca como pais produtor’, sem

impor limite de quantidade. Obtiveram-se, no maximo, oito respostas diferentes.

O teste de recordacao espontanea de marcas foi empregue solicitando aos inquiridos
que enunciassem todas as marcas portuguesas que conhecem e de que se recordam.
Também esta questdo n&o impunha limite de quantidade ou de tempo, tendo-se
obtido, no maximo, dez respostas diferentes. Através deste teste foi possivel identificar

as marcas que gozam de notoriedade “fop-of-mind”.

A pergunta 2, apesar de estar colocada no primeiro bloco de questdes, revela um
objectivo distinto das demais; na verdade, trata-se de um duplo objectivo. Por um lado,
pretende conhecer a opinido global que os consumidores portugueses tém acerca dos
produtos portugueses, utilizando-se para tal uma escala de classificacdo de 10 pontos.
Por outro lado, procura avaliar de que modo essa opinido é influenciada pelas
informacdes prestadas pelo proprio questionario. De facto, a medida que o
questionario vai sendo aplicado, o inquirido vai assimilando um conjunto de informacao
sobre a realidade das marcas e produtos portugueses. Por esse motivo, a pergunta 11
do questionario, que antecede as questbes de caracterizagdo sécio-demografica do
inquirido, é exactamente igual a pergunta 2 colocada no inicio do mesmo, de modo a
que seja possivel comparar as duas respostas e verificar se efectivamente a opinido &,
ou nao, influenciada por esses elementos. Trata-se, portanto, de um desenho

experimental antes — depois.
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5.3.2 Segundo Bloco: Perguntas de Opiniao

Para a elaboragao do segundo bloco de perguntas tomou-se como ponto de partida as
hipéteses H3 e H4, segundo as quais Portugal € percebido como pais produtor de
bens de baixo componente tecnoldgico, bens tradicionais; € igualmente percebido
como pais pouco desenvolvido, quando comparado com 0S Seus parceiros europeus,
incapaz de produzir produtos inovadores e tecnologicamente avangados. Assim, o
principal objectivo deste bloco de perguntas prende-se com a caracterizacdo de
Portugal e dos seus habitantes procurando, igualmente, classificar e avaliar os

produtos produzidos em Portugal.

Em particular, foram objectivos especificos do segundo bloco de perguntas, obter

informacdes sobre:

Tragos caracterizadores dos cidadaos portugueses.
Valorizagao das aspirag¢des profissionais dos portugueses.
Valorizagdo da mao-de-obra portuguesa.

Valorizagdo do desenvolvimento econdmico, politico e cultural portugués

frente aos seus parceiros europeus.
Caracteristicas e atributos associados aos produtos produzidos em Portugal.

Nivel de desenvolvimento tecnoldgico associado aos produtos produzidos em

Portugal.
Predisposig¢ao para a compra de produtos produzidos em Portugal.

A justificacdo para estas perguntas assenta no argumento defendido por varios
autores (Parameswaran e Pisharodi, 1994; Pereira, Hsu e Kundu, 2005) de que
qualquer instrumento que se proponha medir a imagem do pais de origem devera
incluir itens que se refiram a atributos gerais do pais e atributos gerais dos produtos.
Assim, foram desenhadas duas questdes multi-itens (perguntas 5 e 6) utilizando para
resposta uma escala de 5 pontos. Ambas foram adaptadas das escalas apresentadas
por Parameswaran e Pisharodi (1994), as quais procuram medir a opinido dos

inquiridos acerca das caracteristicas dos habitantes de determinado pais, das
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caracteristicas do préprio pais, e das caracteristicas dos produtos produzidos nesse

pais.

5.3.3 Terceiro Bloco: Perguntas de Comparacao

Partindo da hipotese H5, de que quando comparados com produtos de outras
nacionalidades, os produtos portugueses sdo pouco valorizados, o terceiro bloco de
questdes procurou perceber de que modo séo avaliados os produtos produzidos em

Portugal comparativamente com produtos produzidos em outros paises europeus.
Em particular, foram objectivos especificos do terceiro bloco de perguntas, averiguar:

A valorizacdo dos produtos produzidos em Portugal frente a produtos

espanhdis, aleméaes, franceses e italianos.

A relacdo existente entre atributos e paises de origem; ldentificagdo de

possiveis vantagens competitivas.

A relacao existente entre categorias de produtos e paises de origem.

Para validar esta hipotese foram escolhidos quatro paises para comparagdo —
Espanha, Alemanha, Franga e lItalia. A razédo desta escolha prendeu-se, unicamente,
com o facto de terem sido estes, nos ultimos anos, os principais paises importadores
de produtos para Portugal, conforme se constata na tabela 5.3, apresentando-se deste
modo como o0s principais concorrentes dos produtos nacionais, e por conseguinte,
aqueles com os quais os inquiridos estarao mais familiarizados e em condi¢des de
avaliar. No que respeita aos paises de destino das exportagdes portuguesas verifica-
se uma variagcdo na posicdo dos paises, com Itdlia a ocupar a sexta posicao,

ultrapassada por Angola e Reino Unido, respectivamente.

Este bloco de perguntas é composto por trés questdes multi-itens (perguntas 7 a 9).
Foi utilizada a escala de classificagao para estabelecer uma comparacao dos produtos

portugueses com os produtos das outras nacionalidades. Em concreto foi pedido aos
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inquiridos que utilizassem uma escala de 5 pontos na comparagao dos produtos,

oscilando entre muito piores (1) e muito melhores (5).

Tabela 5.3: Comércio Internacional portugués de bens — 2008

Paises Importagao (%) Posicdo @ Exportacao (%) Posicao
Espanha 30,82 1° 27,22 1°
Alemanha 12,39 2° 12,87 2°
Franca 8,29 3° 11,69 3°
Italia 5,31 4° 3,77 6°
Resto do Mundo 43,19 - 44,45 -

Total 100 - 100 -

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica - INE

Para se estabelecer a associagdo entre paises e atributos, ou seja, para perceber a
imagem global dos paises em estudo, foi utilizada uma escala de associagdo. Em
concreto, os inquiridos tinham que associar cada um dos atributos a um pais em
particular. A escolha dos atributos foi baseada nas dimensdes utilizadas por Han e

Terpstra (1998) para medir a qualidade percebida do produto.

Foi empregue uma segunda escala de associagao para medir a relagao, em termos de
preferéncias, entre categorias de paises e produtos. Pediu-se aos inquiridos que,
perante uma situagdo de igualdade de circunstancias entre os produtos de varias
nacionalidades, identificassem a nacionalidade preferida para cada uma das

categorias de produtos apresentadas.

5.3.4 Quarto Bloco: Perguntas de Conhecimento

O quarto bloco de questbes procurou aferir o conhecimento dos consumidores
portugueses acerca da realidade das marcas e empresas portuguesas. Tomaram-se
como premissas as hipoteses H6a e H6b, onde se assumiu que existe um elevado
desconhecimento da realidade do pais, no que se refere ao desempenho das
empresas e das marcas nacionais, e de que quando confrontados com os factos

dessa realidade, os consumidores portugueses melhoram a sua opinido. Para validar
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estas hipoteses construi-se uma questdo que reune alguns dos elementos que tém
servido de base a grande parte da estratégia de comunicagao conduzida pelo Governo
Portugués, em particular através do ICEP, na promogao do “made-in” Portugal (ver

anexo Il).
Em particular, foram objectivos especificos do quarto bloco de perguntas, analisar:

O grau de conhecimento dos consumidores portugueses sobre a realidade das

marcas e empresas portuguesas.

Alteragcdo da opinido dos consumidores portugueses sobre os produtos

portugueses.

Para os alcancar, reuniram-se 15 factos da realidade portuguesa e pediu-se aos
inquiridos que se pronunciassem sobre o conhecimento dos mesmos, através de uma

resposta dicotémica de sim/néo.

Neste bloco de questbes incluiu-se ainda uma outra: pergunta 11. Esta, como foi ja
referido anteriormente, é exactamente igual a pergunta 2 colocada no inicio do
questionario, e serve para medir se existe alguma mudang¢a no comportamento de
resposta dos inquiridos sobre a opinido geral que detém acerca dos produtos

produzidos em Portugal.

5.3.5 Quinto Bloco: Perguntas de Caracterizagao

O quinto bloco de perguntas permite determinar as principais caracteristicas sécio-
demograficas dos inquiridos. Estas perguntas, num total de seis, permitem contrastar o
perfil demografico da amostra com o perfil do universo da populacdo da investigagao

e, portanto, confirmar a representatividade da mesma.

Sao também introduzidas trés perguntas sobre habitos dos inquiridos (pergunta D3,
D4 e D5), no sentido de perceber o estilo de vida do inquirido e a sua familiaridade

com produtos originarios de outros paises.
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As perguntas de caracterizagdo permitem, ainda, realizar analises por sub — grupos ou
segmentos. Os dados resultantes deste bloco de perguntas sao analisados de

seguida.

5.4 Caracterizacao da Amostra

A caracterizagao da amostra permite tragar o perfil socio-demografico dos inquiridos
ajudando, ao mesmo tempo, a determinar o seu grau de representatividade.
Atendendo a este facto € conveniente analisar, em primeiro lugar, a estrutura da
amostra obtida, composta por 425 inquéritos validos, como referido anteriormente, em
funcdo das principais variaveis de caracterizagdo: regidao, sexo, idade, nivel de

estudos, situacao profissional, agregado familiar e rendimento liquido mensal.

5.4.1 Distribuicao por Regioes

Tal como referido, os 425 inquéritos realizados foram distribuidos entre as cinco
regides que compdem as NUTS Il de Portugal Continental. A reparticao final da

amostra, em termos absolutos e relativos, é visivel na tabela 5.4.

Tabela 5.4: Distribuicdo da amostra por cidades

Cidade ‘ Frequéncia ‘ Percentagem |

Lisboa ‘ 213 ‘ 50,1 |
Porto ‘ 105 ‘ 24,7 |
Coimbra ‘ 61 ‘ 14,4 |
Evora ‘ 29 ‘ 6,8 |
Faro ‘ 17 ‘ 4,0 |
Total de Inquiridos ‘ 425 ‘ 100 |

Fonte: Elaboragéo proépria
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A regiao de Lisboa, capital do pais, concentra uma parte importante dos residentes no
Continente e, por isso mesmo, centraliza 50,1% dos inquéritos realizados. Outra das
cidades em destaque é o Porto, com um peso de 24,7%, o que significa que em
apenas dois grandes nucleos populacionais, representativos de duas regides, estéo
concentrados 74,8% do universo da populagdo, absorvendo em conjunto, quase trés

quartos das entrevistas, em concreto, 318.

O resto da populacao e os restantes inquéritos, ou seja 25,2%, estao repartidos pelas
outras trés cidades nas quais se realizaram, no conjunto, 107 inquéritos; a saber, em

Coimbra, Evora e Faro.
Para confirmar a representatividade da amostra junto da populagdo do universo,

recorreu-se ao teste do qui-quadrado para o ajustamento, assumindo como H, “a

amostra é representativa da populagao”, sendo os resultados visiveis na tabela 5.5.

Tabela 5.5: Estatistica de Teste X’ para a regidao

| Regiao ‘
Chi-Square | 4,778°
Df | 4 ‘
Asymp. Sig. | ,311 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 21,3.

Fonte: Elaboragéo prépria

Os resultados obtidos indicam que a distribuicdo da amostra ndo difere da populagao
(p=0,311), pelo que se aceita Hy e confirma-se a representatividade da amostra junto

da populagao.

5.4.2 Distribuigdo por Sexos

No que respeita a distribuicdo da amostra por sexos verifica-se, através da figura 5.1,
que se trata de uma amostra equilibrada, com a proporcdo das mulheres a ser
ligeiramente superior a dos homens, em correspondéncia com a distribuicao

populacional do universo da populacao, visivel na tabela 5.6.
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Figura 5.1: Distribuicao da amostra por sexos

T
0% 10% 20% 30% 40% S0% G0%

Fonte: Elaboragao propria

Observa-se que 52,9% dos inquéritos foram respondidos por inquiridos do sexo
feminino, enquanto os restantes 47,1% foram objecto de resposta por parte de

inquiridos do sexo masculino.

Tabela 5.6: Representatividade da amostra junto do universo da populacéao: distribuigcao

por sexos.
Universo da Populagio ‘ % ‘ Amostra ‘ % ‘
(Continente> 15 anos)
Homens ‘ 3968 422 ‘ 47,7 ‘ 200 ‘ 47,1 ‘
Mulheres ‘ 4 342 987 ‘ 52,3 ‘ 225 ‘ 52,9 ‘
Total ‘ 8 311 409 ‘ 100 ‘ 425 ‘ 100 ‘

Fonte: Elaboragéo propria

A representatividade da amostra junto da populacéo é verificada através do teste do

qui-quadrado para o ajustamento, cujos resultados s&o apresentados na tabela 5.7.

Tabela 5.7: Estatistica de Teste X’ para o ajustamento referente a variavel sexo

| Sexo ‘
Chi-Square | ,070°
df | 1 ‘
Asymp. Sig. | 791 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 202,7.

Fonte: Elaboragéo prépria
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Os resultados obtidos indicam que a distribuicdo da amostra nao difere da populagao
(p=0,791), pelo que se aceita Hy e se confirma a representatividade da amostra junto

da populagédo, no que diz respeito a variavel sexo.

5.4.3 Distribuicao por Idades

Quanto a distribuicao dos inquiridos por idades, foi ja referido anteriormente que todos
os respondentes tinham mais de 15 anos de idade. Em concreto, a reparticdo por

idades esta reflectida na figura 5.2.

Observa-se que o segmento populacional com idades compreendidas entre os 40 e os
64 anos é o que regista maior peso na amostra, com 36,9%, enquanto o segmento dos
jovens, com idades compreendidas entre os 15 e 0os 24 anos é o que apresenta menor

peso, representando 16% dos inquiridos.

Figura 5.2: Distribuicdo da amostra por idades

65 ou + anos

15 aos 24 anos

25 aos 39 anos
40 aos 64 anos

Fonte: Elaboragao propria

Mais uma vez se pode afirmar que a distribuicdo da amostra por idades esta de acordo
com a distribuicao etaria do universo da populacao, conforme os dados apresentados

na tabela 5.8.
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Tabela 5.8: Representatividade da amostra junto do universo da populagéao: distribuicao

por idades.
Universo da Populagéo ‘ . ‘ ‘ ‘
% Amostra %

(Continente> 15 anos)
15 — 24 Anos ‘ 1399 635 ‘ 16,8 ‘ 68 ‘ 16 ‘
25 — 39 Anos ‘ 2233419 ‘ 26,9 ‘ 113 ‘ 26,6 ‘
40 — 64 Anos ‘ 3049 759 ‘ 36,7 ‘ 157 ‘ 36,9 ‘
65 Ou + anos ‘ 1628 596 ‘ 19,6 ‘ 87 ‘ 20,5 ‘
Total ‘ 8 311 409 ‘ 100 ‘ 425 ‘ 100 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

A representatividade da amostra junto da populacéo é verificada através do teste do

qui-quadrado para o ajustamento, cujos resultados estdo na tabela 5.9.

Tabela 5.9: Estatistica de Teste X * para a faixa etaria

‘ Faixa Etaria |
Chi-Square ‘ ,348°
Df | 3|
Asymp. Sig. ‘ ,951 |

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 71,4.

Fonte: Elaboragéo prépria

Os resultados obtidos sugerem que a distribuicao da amostra nao difere da populagao
(p=0,951), pelo que se aceita Hy e confirma-se a representatividade da amostra junto

da populagéo, para a variavel idade.

5.4.4 Distribuicao por Nivel de Estudos

Ao analisar o nivel de estudos dos inquiridos (tabela 5.10), observa-se que a maioria
dos inquiridos declara ter completado o ensino basico, representando um pouco mais

de um terco do total.
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Tabela 5.10: Distribuicdo da amostra por nivel de estudos finalizados

Total de Inquiridos |

Nivel de Estudos | Frequéncia ‘ Percentagem ‘ Percentagem Valida ‘
Sem Estudos | 10 ‘ 2,4 ‘ 2,4 ‘
Ensino Bésico | 158 ‘ 37,2 ‘ 37,6 ‘
Ensino Secundario | 125 ‘ 29,4 ‘ 29,8 ‘
Ensino Superior | 127 ‘ 29,9 ‘ 30,2 ‘

Total | 420 ‘ 98,8 ‘ 100 ‘
NS/NR | 5 ‘ 1,2 ‘ ‘
425 ‘ 100 ‘ ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

O segundo grupo mais numeroso é o dos individuos detentores de um grau de ensino

superior, representando 29,9% do total, uma percentagem muito proxima dos que

afirmam ter finalizado o ensino secundario, ou seja, 29,4% dos inquiridos. Finalmente,

existe ainda uma percentagem minima de respondentes sem qualquer tipo de estudos,

2,4%, além de que 1,2% dos inquiridos nao soube, ou ndo quis responder a questao,

correspondendo também, provavelmente, a baixos niveis de estudo.

No entanto, de forma generalizada, pode afirmar-se que a amostra possui uma maioria

dos inquiridos com qualificagdo académica superior, ndo acompanhando, porém, a

tendéncia do universo da populagao (tabela 5.11).

Tabela 5.11: Representatividade da amostra junto do universo da populagao: distribuicdo

por nivel de estudos.

Universo da Populagao

Total ‘

Nivel de Estudos . ‘ % ‘ Amostra ‘ % ‘
(Continente> 15 anos)

Sem Estudos ‘ 762 055 ‘ 9,2 ‘ 10 ‘ 2,4 ‘
Ensino Basico ‘ 4 844 004 ‘ 58,3 ‘ 158 ‘ 37,1 ‘
Ensino Secundario ‘ 1627 071 ‘ 19,6 ‘ 125 ‘ 29,4 ‘
Ensino Superior ‘ 1078 279 ‘ 12,9 ‘ 127 ‘ 29,9 ‘
NS/NR ‘ ‘ ‘ 5 ‘ 1,2 ‘
8 311 409 ‘ 100 ‘ 425 ‘ 100 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria
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Na tabela anterior verifica-se uma maioria da populagdo com o ensino basico
completo. O teste do qui-quadrado para o ajustamento, apresentado na tabela 5.12

vem confirmar estes resultados.

Tabela 5.12: Estatistica de Teste X ° para o nivel de estudos

Nivel de estudos |

|
Chi-Square | 1,720E2 |
Df | 3 |
Asymp. Sig. | ,000 |

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 38,6.

Fonte: Elaboragao prépria

Os resultados obtidos indicam que a distribuicdo da amostra difere da populagao
(p<0,001), pelo que se rejeita Hy € ndo se confirma a representatividade da amostra

junto da populacao, no que diz respeito ao nivel de estudos da amostra.

Esta discrepancia encontra justificagdo na escolha das cidades nas quais foram
realizados os inquéritos. Tal como foi referido anteriormente, considerou-se que o
publico-alvo desta investigagdo seriam consumidores com acesso a variedade de

produtos e pontos de venda, razéo pela qual se escolheram grandes centros urbanos.

Assim sendo, os grandes centros urbanos ndo s&o apenas poélos concentradores de
maior oferta comercial e servigos; aglomeram também um maior nimero de empresas
e estabelecimentos de ensino superior. Este facto contribui naturalmente para a maior
qualificacdo dos seus habitantes. Acredita-se, pois, ser este um factor credivel na

justificacdo dos resultados obtidos.

5.4.5 Distribuigcao por Situagao Profissional

Da analise a esta variavel verifica-se que praticamente trés tercos da amostra
desempenham uma actividade econdémica, em concreto 295 inquiridos. De entre os
que nao desempenham qualquer actividade econdémica, ou seja, 30,7%, destaque

para os estudantes, que representam 14,4% da amostra, domésticas e reformados,
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ambos com 5,2%; em situagdo de desemprego estdo 5,9% dos inquiridos. As

profissdes referidas pelos inquiridos estao reflectidas na figura 5.3.

Figura 5.3: Distribuicao da amostra por situagao profissional

Empregados (de escritério e outros)
Guadros Superiores

Trabalhadores Manuais

Estudantes

Desempregados

Profissfes técnicas, cientificas e
artisticas por conta de outrem

Patrdo ou Proprietério

Fonte: Elaboragéo propria

O grupo profissional com maior incidéncia inclui empregados de escritério e
empregados a trabalhar sem ser em escritorio, representando 21% do total. O
segundo grupo mais representado refere-se a quadros superiores (16,7%). Na
designacado “Outros” inclui-se um conjunto de grupos profissionais que apresentam

valores percentuais muito baixos.

Para esta variavel de caracterizacao nao foi possivel verificar a representatividade da
amostra dada a dificuldade sentida na obtencao de estatisticas que obedecessem a

mesma categorizagao profissional.

5.4.6 Distribuicao por Rendimento Liquido Mensal

Quando questionados sobre o seu rendimento liquido mensal, quase metade dos
inquiridos se recusaram a responder. De facto, 44,5% da amostra nao aceitou partilhar

esta informagéo, tal como é visivel na figura 5.4.
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Figura 5.4: Distribuicdo da amostra por rendimento liquido mensal

1.500€ < 1099

1.000€ < 1.499€

20% 30% 40% 30%

Fonte: Elaboragao prépria

Dos inquiridos, a maioria, 13,4%, aufere um rendimento liquido mensal superior a

2.000€, enquanto que 8,2% afirmou receber menos de 500 euros mensais.

5.4.7 Outras variaveis de caracterizagao

Para a caracterizacao adicional da amostra, o inquérito solicitava também informacgéao
sobre gostos e comportamentos dos inquiridos, nomeadamente, sobre o gosto por
viajar e sobre a realizagao de viagens para o estrangeiro. Perguntava ainda, acerca da
predisposicdo do inquirido para a experimentagdo de produtos novos. Os resultados

obtidos estédo espelhados na tabela 5.13.

Tabela 5.13: Resultados sobre gostos e comportamentos dos inquiridos (%)

| Sim ‘ N3o ‘
a) Gosta de viajar? | OjFS ‘ 8,7 ‘
b) Costuma viajar para o estrangeiro? | 50,4 ‘ 49,6 ‘
c) Gosta de experimentar produtos novos? | 83,5 ‘ 16,5 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

Da analise as duas primeiras questdes, verifica-se que a grande maioria dos inquiridos
afirma gostar de viajar, em concreto, 91,3% dos inquiridos, mas apenas 50,4%

assume fazé-lo para o estrangeiro. Quanto a predisposicdo dos inquiridos a
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experimentar produtos novos, 83,5% afirmou gostar de o fazer, em concreto, 355

inquiridos.

O cruzamento das trés variaveis (gosta de viajar, costumar viajar para o estrangeiro e
gosta de experimentar produtos novos) permite apreciar qual a propor¢cédo de
individuos que apresenta comportamentos indicativos de um estilo de vida orientado
para conhecer novos paises e experimentar produtos novos. Esse cruzamento de

variaveis é visivel na tabela 5.14.

Tabela 5.14: Cruzamento de respostas dos inquiridos

‘ Frequéncia ‘ % ‘

Respondeu SIM a tudo ‘ 186 ‘ 43,8 ‘
Respondeu NAO a tudo ‘ 24 ‘ 5,6 ‘
Outras respostas ‘ 215 ‘ 50,6 ‘
Total de Inquiridos ‘ 425 ‘ 100,0 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

Da observacgéao da tabela anterior resulta que 43,8% dos inquiridos assume um padrao
de consumo comum; gosta de viajar, com frequéncia viaja para o estrangeiro, e
assume gostar de experimentar produtos novos. Tratam-se de individuos de ambos os
sexos, com idades compreendidas entre os 25 e os 64 anos, detentores de um grau
de ensino superior. Profissionalmente, a maioria assume funcdes de quadro superior €

aufere rendimentos mensais superiores a 2000 euros.

Pelo contrario, 5,6% dos inquiridos demonstra um padrdo de consumo oposto: nao
gosta de viajar, ndo o faz para o estrangeiro e nao se mostra disposto a experimentar
novos produtos. Em termos socio-demograficos tratam-se de individuos de ambos os
sexos, com idades superiores a 40 anos e com o 1° ciclo do ensino basico completo.
Profissionalmente representam a categoria de trabalhadores manuais e obtém

mensalmente um rendimento compreendido entre os 500 e os 999 euros.

Estes resultados permitem concluir que a amostra € constituida, maioritariamente, por
individuos que conhecem outros paises tendo, por isso contacto com produtos de
outras nacionalidades, estando em condi¢cdes de tecer juizos de valor e fazer

comparacgdes entre produtos de nacionalidade portuguesa e produtos de outras
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nacionalidades. Considera-se, portanto, que € uma amostra valida para responder as

hipéteses da investigacao.

5.5 Analise dos dados e resultados

Apresentam-se, de seguida, os principais resultados decorrentes da analise dos dados
obtidos através do questionario efectuado junto dos consumidores portugueses. A
apresentagao contempla a analise a imagem da marca Portugal, a analise a imagem
do proprio pais — Portugal, dos seus habitantes e dos seus produtos, uma avaliagao
comparativa da imagem dos produtos portugueses com outros, a andlise ao
conhecimento da realidade das marcas e das empresas portuguesas e, ainda, uma
apreciagao a opinido global evidenciada pelos consumidores portugueses sobre os

produtos produzidos em Portugal.

5.5.1 Analise a imagem da marca Portugal

Inicia-se a discussédo dos resultados com a analise a marca Portugal. Pretende-se,
assim, cumprir com os objectivos tragados para o primeiro bloco de perguntas do
questionario (apresentados na pagina 158). Em particular, o primeiro objectivo
especifico prendia-se com a identificacdo das principais ideias e atributos associados

ao “made-in” Portugal.

Verifica-se que, em resposta ao estimulo “made-in” Portugal foram produzidas 651
palavras/expressoes espontaneas (150 distintas). Do total de inquiridos, 98,1%, em
concreto 417 individuos, conseguiram estabelecer uma associagdo com aquele pais
de origem. Constata-se, porém, uma auséncia de resposta por parte de 8 inquiridos,

que nao conseguiram, ou nao quiseram emitir nenhuma opiniao.

Tratando-se de uma pergunta de resposta aberta, o resultado revelou-se bastante
diversificado, tendo-se alcancado 150 respostas distintas (ver anexo Ill). Para o

respectivo tratamento estatistico foi necessario proceder a organizagcdo dessas
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expressoes/palavras em diferentes categorias, respeitando sempre o significado de
cada uma. Numa primeira fase, as 150 respostas foram agrupadas, dando origem a 53
categorias (ver anexo |V). Nao obstante, entendeu tratar-se ainda, de um numero

€excessivo.

Deste modo, numa segunda fase, procedeu-se a um novo agrupamento, obtendo-se
no final um conjunto de 22 categorias (ver anexo V), descritas na tabela 5.15, na qual
sdo visiveis os resultados finais sobre o significado da expressado “made-in” Portugal
pelos consumidores portugueses. Esses resultados correspondem a frequéncia total

obtida para cada uma das categorias referidas.

De salientar que a categoria “OUTROS” contempla todas as palavras/expressoes

referidas por apenas um inquirido.

O “made-in” Portugal é percepcionado com “NACIONAL” (por 37,4% dos individuos),
‘BOM” (34,6%), “QUALIDADE” (25,6%) e “CONFIANCA” (12,5%). Estas quatro
categorias, responsaveis por cerca de 70% das respostas obtidas, demonstram uma
atitude bastante positiva dos consumidores portugueses face aos produtos fabricados
em Portugal. Estes resultados podem ser interpretados a luz dos estudos existentes
sobre a relagdo que se pode estabelecer entre etnocentrismo e pais de origem
referidos em capitulos anteriores. De facto, verifica-se que o etnocentrismo do
consumidor afecta directamente as suas avaliagdes dos produtos, afectando
negativamente, nomeadamente, as suas atitudes em relagdo a importacdo de
produtos, aquisi¢cdo e utilizacédo de produtos importados e intengdo de compra de

produtos estrangeiros (Sanchéz, 2006).

Como se pode constatar, através da coluna do lado esquerdo da tabela 5.15, a maioria
das associagdes que os consumidores portugueses fazem com o “made-in” Portugal
sdo, de facto, positivas. Do total, apenas cinco sdo consideradas negativas e cinco sao
consideradas neutras; donde se conclui que mais de metade das associagdes

estabelecidas sdo favoraveis aos produtos portugueses.

Das quatro primeiras enunciadas, apenas a associagdao “NACIONAL” ndo é
classificada como positiva, assumindo uma classificagdo neutral. Na verdade, esta
categoria demonstra o0 apego nacional dos portugueses aos seus produtos, sendo

evidente um elevado grau de patriotismo. Recorde-se que é consensual que o apelo
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patridtico gera sentimentos positivos, mas nao leva necessariamente a compra se
estiverem disponiveis produtos estrangeiros superiores (Papadopoulos e Heslop,
2000, 2002). Por outro lado, parece existir uma relagao significativa entre a tendéncia
etnocéntrica dos individuos e a sua posterior intencédo de compra, mas os autores
justificam que o etnocentrismo pode ter maior relagcdo com os juizos e avaliagbes
sobre os produtos do que propriamente com as intengdes de comportamento (Good e
Huddleston, 1995; Ettenson y Klein, 2005). Por este motivo, nao se pode considerar

esta como uma associacao positiva, antes neutra.

Tabela 5.15: Categorias de associagdes com o “made-in” Portugal

| Categorias ‘ Frequéncia ‘ %9 ‘
B | NACIONAL \ 159 | 37,4 \
+ aom e e
* | auALiDADE | 109 \ 256 \
* | CONFIANGA \ 53 \ 12,5 \
* | BOMPRECO \ 21 \ 4,9 \
* | SATISFAGAO | 19 | 45 |
* | PREFERIDO | 18 | 4,2 |
* | muiTo BOM \ 15 \ 3,5 |
- | PREGO ELEVADO \ 14 \ 3,3 \
* | DESENVOLVIMENTO ECONOMICO \ 14 \ 3,3 \
= | NORMAL \ 8 \ 19 \
* | oreuLHO \ 7 \ 16 \
= | TECIDOS \ 6 \ 14 \
- | DESCONFIANGA \ 5 \ 12 \
= | DEPENDE DO PRODUTO \ 5 \ 12 |
= | cALGADO \ 5 \ 12 \
- | PRODUTOS RAROS | - | 0,9 |
- | NAO GOSTO/POUCO ATRACTIVO \ 1 \ 0,9 \
- | INDIFERENTE | 3 | 07 |
* | TRADIGAO \ 2 \ 05 |
* | RespeITo \ 2 \ 05 \

| ouTROS | 31 | 73 |

| Total de palavras/expressoes | 651 | |

| Total de Inquiridos | 425 | |

(+) Associagdes positivas; (-) Associagdes negativas; (=) Associagdes neutras

Fonte: Elaboragéo prépria

°As percentagens indicadas s&o o resultado de uma pergunta de resposta multipla, apresentado em relagéo ao total de
inquiridos representando, por isso, uma soma superior a 100%.
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Contudo, nao deixa de ser evidente a forte concentragao das associagdes nas quatro
primeiras categorias, ausentes de qualquer associagao negativa. Esta concentragao é

visivel na figura 5.5.

Figura 5.5: Categorias de associagées com o “made-in” Portugal
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Fonte: Elaboracao propria

Destaque para as categorias “BOM PRECO” (4,9%), “SATISFACAQO” (4,5%) e
‘PREFERIDO” (4,2%), referidas em percentagens aceitaveis e que confirmam
igualmente uma imagem bastante favoravel do produto nacional. Referéncia ainda aos
3,5% de individuos que utilizaram a categoria “MUITO BOM” para descrever a sua

opinido acerca do produto portugués.
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A categoria “DESENVOLVIMENTO ECONOMICO” merece também destaque, pois
indica que 3,3% dos consumidores portugueses encaram a produg¢ao nacional como

um meio para o atingir.

Algumas associagdes menos favoraveis sao visiveis em categorias como “PRECO
ELEVADO”, “DESCONFIANCA” ou “NAO GOSTO/POUCO ATRACTIVO”, ainda que
todas apresentem valores percentuais muito baixos (3,3%, 1,2% e 0,9%,
respectivamente). Por outro lado, 1,9% dos consumidores portugueses referiu-se ao
“‘made-in” Portugal como “NORMAL” e 0,7% associou-lhe a expresséao
“INDIFERENTE”.

Desta analise destaca-se, ainda, a referéncia a duas categorias de produtos em
particular: “TECIDOS” e “CALCADOQ”, associagdes feitas por 1,4% e 1,2% dos

consumidores, respectivamente.

Até aqui analisaram-se as associagdes que o consumidor portugués faz com o “made-
in” Portugal, sem que Ihe seja imposto qualquer limite de resposta. Vejam-se agora os
resultados obtidos quando apenas se considera a primeira associacédo recordada por

cada consumidor.

Assinalar que a primeira associagcédo recordada pelos consumidores, ou seja, a sua
primeira resposta perante o estimulo “made-in” Portugal, representa o que se

denomina de associagao top-of-mind. Os resultados sao apresentados na tabela 5.16.

A categoria “BOM” foi a mais referida, por 27,5% dos individuos, imediatamente
seguida pelas categorias “NACIONAL” (27,3%), “QUALIDADE” (16,0%),
“CONFIANCA” (6,6%), “MUITO BOM” (2,6%) e “SATISFACAO” (2,6%). Ou seja, mais
de 80% dos individuos referiram como primeira associagao ao “made-in” Portugal,
uma das categorias anteriores. Este é, de facto, um claro indicador da imagem

bastante favoravel que existe em torno do produto nacional.

Nao obstante esta imagem claramente positiva do “made-in’ Portugal, é pertinente
salientar que as categorias referidas ndo sao, de modo algum, categorias
diferenciadoras, com capacidade para distinguir os produtos nacionais, ou tado s6 de os
posicionar de forma unica. Atributos como “design”, “inovagdo”, ‘“tecnologia’,

» LA

“variedade”, “criatividade”, “prestigio”, entre outros, ndo figuram da lista das categorias
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mais citadas. Parece indiscutivel que a marca Portugal gera sentimentos positivos
junto dos consumidores, mas nao fica claro que a mesma seja possuidora de atributos

capazes de incrementar valor aos produtos que representa.

Tabela 5.16: Categorias de associagdes com o “made-in” Portugal: 12 categoria

recordada

S Ceeres FemneR % pcumuiada
+ | BOM | 117 ‘ 27,5 | 27,5 |
= | NACIONAL | 116 ‘ 27,3 | 54,8 |
+ | QUALIDADE | 68 ‘ 16,0 | 70,8 |
+ | CONFIANCA | 28 ‘ 6,6 | 774 |
+ | MUITO BOM | 11 ‘ 2,6 | 80,0 |
+ | SATISFACAO | 11 ‘ 2,6 | 82,6 |
+ | PREFERIDO | 10 ‘ 2,4 | 85,0 |
= | NORMAL | 8 | 1,9 | 86,9 |
+ | BOM PRECO | 5 | 1,2 | 88,1 |
| DESCONFIANCA | 5 | 1,2 | 89,3 |

= | DEPENDE DO PRODUTO | 4 ‘ 0,9 | 90,2 |
| NAO GOSTO/POUCO ATRACTIVO | 4 ‘ 0,9 | 91,1 |

| PRODUTOS RAROS | 4 ‘ 0,9 | 92,0 |

= | TECIDOS | 4 ‘ 0,9 | 92,9 |
+ | DESENVOLVIMENTO ECONOMICO | 3 ‘ 0,7 | 93,6 |
| INDIFERENTE | 3 ‘ 0,7 | 94,3 |

+ | ORGULHO | 3 ‘ 0,7 | 95,1 |
| PRECO ELEVADO | 2 ‘ 0,5 | 95,6 |

= | CALCADO | 1 ‘ 0,2 | 95,8 |
+ | RESPEITO | 1 | 0,2 | 96,0 |
+ | TRADICAO | 1 | 0,2 | 96,2 |
| OUTROS | 8 | 1,9 | 98,1 |

| Total | 417 | 98,1 | 98,1 |

| NS/NR | 8 ‘ 1,9 | 100,0 |

| Total de Inquiridos | 425 100,0 | |

(+) Associacdes positivas; (-) Associagbes negativas; (=) Associagdes neutras

Fonte: Elaboragao propria

Por outro lado, a categoria “NACIONAL” compreende um conjunto de expressdes
conotadas com patriotismo e nacionalismo, o que podera explicar a empatia gerada

em torno do “made-in” Portugal.
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Verifica-se, deste modo, que os resultados observados relativamente a primeira
associagao recordada pelos consumidores em resposta ao “made-in” Portugal sao

bastante semelhantes aos obtidos na analise ao total de associacoes.

Por ultimo, referir ainda a elevada discrepancia de respostas obtidas entre a primeira e
a Uultima categoria recordada. Recorde-se que foi pedido aos inquiridos que
enunciassem tantas associagdes quantas lhes viessem a memoria. Assim, apenas
37,1% dos individuos enunciaram uma segunda categoria. A tendéncia de decréscimo
€ acentuada nas respostas seguintes, com as taxas de resposta a alcancar valores de
11,5%, 4,2% e 1,6% na terceira, quarta e quinta resposta, respectivamente. Apenas
dois inquiridos, ou seja, 0,5% dos individuos, indicaram uma sexta associagado com o
“‘made-in” Portugal. Estes valores demonstram alguma dificuldade, por parte dos

consumidores portugueses, em estabelecer associagbes com o “made-in” Portugal.

Cumprido o primeiro objectivo especifico, que consistia em identificar as principais
associagées com o0 “made-in” Portugal, segue-se a identificagcdo das categorias de
produto associadas a producao portuguesa, ou seja, dos produtos cuja producao esta

associada a Portugal; que resulta no segundo objectivo especifico estabelecido.

Assim, em resposta ao estimulo “produtos em que Portugal se destaca como pais
produtor” produziram-se 1210 resultados, ascendendo a 91 tipologias de produto
distintas (ver anexo VI). Para o respectivo tratamento estatistico procedeu-se a uma
categorizagdo dos mesmos, dando origem a 27 categorias de produtos, identificadas
na tabela 5.17.

Mais uma vez, a categoria “OUTROS” contempla todas as palavras/expressoes

referidas por apenas um inquirido.

A semelhanca do verificado anteriormente, também nesta questdo se constata que
5,6% dos inquiridos ndo conseguiram recordar nenhum produto como sendo produzido

em Portugal.
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Tabela 5.17: Categorias de Produto associadas a produgédo portuguesa

Categorias ‘ Frequéncia ‘ %" ‘

1. VINHO | 220 | 518 |
2. LACTICINIOS | 149 | 31 |
3. FRUTA | 138 | 325 |
4. CALCADO | 129 | 304 |
5. AZEITE | 119 | 280 |
6. ROUPA/TEXTIL | 114 | 268 |
7. CORTICA | 100 | 235 |
8. PRODUTOS HORTICOLAS | 64 | 151 |
9. PRODUTOS ALIMENTARES | 42 | 929 |
10. TECNOLOGIA | 14 | 33 |
11. CARNES | 13 | 31 |
12. PEIXE | 13 | 3,1 |
13. ENLATADOS | 12 | 28 |
14. MOBILIARIO | 10 | 24 |
15. PAO | 10 | 24 |
16. CERVEJA | 4 | 09 |
17. BACALHAU | 3 | 07 |
18. CRISTAIS | 3 | 07 |
19. INDUSTRIA AUTOMOVEL | 3 | 07 |
20. JOALHARIA | 3 | 07 |
21. MOLDES | 3 | 07 |
22. AGUA | 2 | 05 |
23. ARTESANATO | 2 | 05 |
24. LOICAS | 2 | 05 |
25. MADEIRA | 2 | 05 |
26. TURISMO | 2 | 05 |
27. OUTROS | 34 | 80 |
Total de produtos recordados | 1210 | |

Total de Inquiridos | 425 | |

Fonte: Elaboragéo proépria

Dos dados obtidos e observados depreende-se que Portugal esta claramente
associado a produgcédo de “VINHO” (indicado por 51,8% dos individuos),
“LACTICINIOS” (35,1%), FRUTA (32,5%) e “CALCADO” (30,4%). Estas quatro
categorias de produto foram responsaveis por 50% das respostas obtidas. As
categorias “AZEITE” (28%), “ROUPA/TEXTIL” (26,8%), “CORTICA” (23,5%),
“PRODUTOS HORTICOLAS” (15,1%) e “PRODUTOS ALIMENTARES” (9,9%)

também apresentam valores aceitaveis.

% As percentagens indicadas s&o o resultado de uma pergunta de resposta mdltipla, apresentado em relacédo ao total
de inquiridos representando, por isso, uma soma superior a 100%.
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Foram referidas algumas categorias com capacidade de aportar atributos de
diferenciacdo e inovacdo, tais como “TECNOLOGIA”, “INDUSTRIA AUTOMOVEL”,
“JOALHARIA” e “MOLDES”, contudo, surgem com valores percentuais muito baixos e,
consequentemente, pouco significativos (a primeira com 3,3% e as restantes com
0,7%).

Figura 5.6: Categorias de Produto associadas a produgao portuguesa
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Fonte: Elaboragéo propria

Ou seja, os produtos onde Portugal se destaca como pais produtor pertencem, na sua
maioria, ao sector de actividade econdmica primaria. De facto, da observacao da
figura 5.6 fica clara a elevada concentracdo de respostas em dez categorias de
produto, que no seu conjunto representam 90% do total de respostas, e das quais

mais de metade correspondem ao sector primario.

Analisando agora a primeira categoria de produto citada pelos individuos, associagao
top-of-mind, verifica-se a tendéncia anterior, com a categoria “VINHO” a destacar-se

das restantes. Os resultados sao apresentados na tabela 5.18.
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Tabela 5.18: Primeiras categorias de produto associadas a produgao portuguesa

Categorias ‘ Frequéncia ‘ % ‘ % Acumulada ‘

VINHO ‘ 220 ‘ 51,8 ‘ 51,8 ‘
LACTICINIOS ‘ 36 ‘ 8,5 ‘ 60,2 ‘
ROUPA/TEXTIL ‘ 36 ‘ 8,5 ‘ 68,7 ‘
AZEITE ‘ 27 ‘ 6,4 ‘ 75,1 ‘
FRUTA ‘ 24 ‘ 56 ‘ 80,7 ‘
CORTICA ‘ 23 ‘ 54 ‘ 86,1 ‘
CALCADO ‘ 18 ‘ 4,2 ‘ 90,4 ‘
PRODUTOS HORTICOLAS ‘ 7 ‘ 1,6 ‘ 92,0 ‘
PRODUTOS ALIMENTARES ‘ 4 ‘ 0,9 ‘ 92,9 ‘
TECNOLOGIA ‘ 2 ‘ 0,5 ‘ 93,4 ‘
CERVEJA ‘ 1 ‘ 0,2 ‘ 93,6 ‘
PEIXE ‘ 1 ‘ 0,2 ‘ 93,8 ‘
OUTROS ‘ 2 ‘ 0,5 ‘ 94,4 ‘
Total ‘ 401 ‘ 94,4 ‘ ‘

NS/NR ‘ 24 ‘ 56 ‘ 100,0 ‘
Total de Inquiridos ‘ 425 ‘ 100,0 ‘ ‘

Fonte: Elaboracao propria

Da observacao da tabela retira-se que a categoria “VINHO” apresenta uma taxa de
resposta superior a 50%. Este resultado por certo esta relacionado com a tradi¢ao
vitivinicola a qual Portugal se encontra associado. Dos brancos aos tintos, passando
pelos espumantes e licorosos, a tradigdo vitivinicola portuguesa remonta a ocupacgao
romana do territério. As caracteristicas dos solos, o clima préprio de cada regido, a
multiplicidade de castas e o saber de gerag¢des tém transmitido ao vinho nacional uma

paleta de tonalidades, aromas e paladares muito proprios.

Ao todo, Portugal conta com 11 regides vitivinicolas, em concreto, Minho, Tras-os-
Montes, Douro, Beiras, Lisboa, Tejo, Terras do Sado, Alentejo, Algarve, Madeira e

Acores, por onde se distribuem 31 Denominacdes de Origem.

Refira-se, por exemplo, o Vinho Verde na regido do Minho, ou a regiao vitivinicola do
Douro, a primeira regido demarcada do mundo, que além de produzir o mais famoso
dos néctares portugueses — o Vinho do Porto — produz também muitos dos grandes
tintos e brancos nacionais. A regido das Beiras oferece as denominagbes de origem

do D&o, Beira Interior, Tavora-Varosa e Lafoes.
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Também a capital do pais — Lisboa — esta envolvida por uma regido vinicola que
compreende nove denominagdes de origem e onde se destaca Colares, com as suas

vinhas protegidas por palicadas de canas.

Muito particular € também a produg&o na Lourinhd, onde a vinicultura sempre esteve
ligada a obtencdo de aguardentes, alimentando durante séculos a beneficiagdo
(aguardentacédo) do Vinho do Porto. Esta regido demarcada foi reconhecida com o
objectivo de defender e produzir aguardentes velhas de elevada qualidade, sendo a
unica no pais e uma das trés zonas de denominacao de origem controlada do mundo,

a par de Armagnac e Cognac, em Franca.

No Alentejo existe uma grande variedade de adegas, sendo considerada uma das
maiores regides vitivinicolas de Portugal. As ilhas ocupam, igualmente, uma posicao
de destaque no mapa vitivinicola nacional. Na Madeira produz-se o famoso vinho
generoso da Madeira; j4 nos Acores é reconhecida a qualidade dos vinhos da
Graciosa e sobretudo do verdelho do Pico, um licoroso que se tornou famoso pela sua
qualidade nos séculos XVII e XVIII e, mais recentemente, pelas suas castas plantadas
em fendas no basalto, protegidas por muros de pedra vulcanica, que constituem uma
paisagem unica, classificada em 2004 como Patriménio da Humanidade, pela
UNESCO.

Em suma, acredita-se que estes argumentos justificam os resultados para a categoria
“VINHO”. Com valores percentuais mais baixos, mas ainda significativos, aparecem as
categorias “LACTICINIOS” e “ROUPA/TEXTIL” (ambas com 8,5% das respostas),
“‘AZEITE”, “FRUTA”, “CORTICA” e “CALCADO”, com 6,4%, 5,6%, 54% e 4,2%,
respectivamente. No conjunto, estas sete categorias de produto foram responsaveis

por 90,4% das respostas obtidas.

Comparativamente aos resultados obtidos anteriormente, no total de categorias
referidas pelos consumidores, constata-se que foram também essas sete categorias
as mais referidas. Ainda que algumas aparegam em posi¢oes diferentes, mantém-se
nos dois primeiros lugares do ranking o “VINHO” e os “LACTICINIOS”. Um dado
curioso verifica-se com respeito a primeira categoria. De facto, observa-se que a
totalidade dos consumidores que associou a categoria “VINHO” a producao
portuguesa, fé-lo na primeira associagéo, nao se verificando qualquer referéncia a

essa categoria nas restantes associagoes.
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As categorias indicadas em segundo, terceiro, e até sexto lugar (maximo de respostas
obtidas), assinalaram um decréscimo muito acentuado na taxa de resposta. Por
exemplo, apenas 5,9% dos individuos indicaram uma quinta categoria de produto e
1,2% recordaram uma sexta. Em concreto, 25 e 5 individuos, respectivamente. Este
indicador revela alguma dificuldade dos individuos em recordar produtos produzidos

em Portugal.

Conclui-se, assim, que as categorias a cuja produgao se associa Portugal sdo também
aquelas que sao recordadas em primeiro lugar e, na sua maioria, categorias

pertencentes ao sector primario.

Apés a identificacdo das principais categorias de produto associadas a producgéo
portuguesa, impde-se dar cumprimento ao terceiro objectivo especifico relacionado
com a andlise a imagem de Portugal, homeadamente perceber quais as marcas
portuguesas com maior notoriedade; ndo s6 para as identificar, mas também para
perceber a relagdo existente entre as categorias de produto que os consumidores
identificam como caracteristicas da produgdo portuguesa, e as marcas de que se

recordam.

O estudo efectuado revelou que em resposta ao estimulo “marcas portuguesas” foram
produzidos 991 resultados, correspondendo a um total de 207 marcas recordadas (ver
anexo VII). Dessas, 60 marcas, ou seja 29% do total, ndo foram consideradas validas,
quer por se tratarem de marcas nao existentes, quer por apresentarem nacionalidades
que ndo a portuguesa. Foram validadas, no total, 147 marcas. Porém, apesar do
elevado numero de marcas recordadas de forma espontanea, verificou-se que 16,5%
dos individuos nao conseguiram recordar nenhuma marca nacional, demonstrando
pouca familiaridade com as mesmas. Os restantes 83,5% recordaram sem dificuldade
uma marca portuguesa. Na tabela 5.19 sao apresentados os principais resultados,

representados pelas 33 marcas que obtiveram cinco ou mais mengoes.

De entre as marcas espontaneamente enunciadas pelos consumidores, verifica-se que
a marca de lacticinios “MIMOSA” lidera a recordacdo de marcas. E imediatamente
seguida das marcas de cerveja “SAGRES” e “SUPER BOCK”, que juntamente com a
marca alimentar “NACIONAL”, azeite “GALLO”, sumos “COMPAL” e “SUMOL”, arroz

“CIGALA” e comunicacbes “TMN”, sao responsaveis por mais de 50% do total de
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notoriedade; sendo que estas nove marcas pertencem a apenas trés sectores de

actividade: Alimentacao, Bebidas e Comunicacoes.

Tabela 5.19: Notoriedade espontanea das marcas portuguesas

. -} |
1. MIMOSA (Alimentagao) | 95 | 22,4 |
2. SAGRES (Bebidas) | 85 | 20,0 |
3. SUPER BOCK (Bebidas) | 80 | 18,8 |
4. NACIONAL (Alimentagao) | 67 | 15,8 |
5. GALLO (Alimentag&o) | 54 | 12,7 |
6. COMPAL (Bebidas) | 41 | 9,6 |
7. CIGALA (Alimentagao) | 39 | 9,2 |
8. TMN (Comunicagdes) | 27 | 6,4 |
9. SUMOL (Bebidas) | 26 | 6,1 |
10.  AGROS (Alimentagao) | 25 | 59 |
1. DELTA (Bebidas) | 25 | 59 |
12.  SALUDAES (Alimentagao) | 25 | 5,9 |
13.  OPTIMUS (Comunicagdes) | 19 | 45 |
14.  GALP (Energia) | 11 | 2,6 |
15.  MILANEZA (Alimentagao) | 11 | 2,6 |
16. CGD (Banca) | 10 | 2,4 |
17. PT (Comunicagdes) | 10 | 2,4 |
18.  TERRA NOSTRA (Alimentag&o) | 10 | 2,4 |
19. BORBA (Bebidas) | 9 | 2,1 |
20.  OLIVEIRA DA SERRA (Alimentagao) | 9 | 2,1 |
21.  CINTRA (Bebidas) | 8 | 1,9 |
22.  SALSA (Vestuario) | 8 | 1,9 |
23. BOM PETISCO (Alimentagao) | 7 | 1,6 |
24, LUSO (Bebidas) | 7 | 1,6 |
25. REGINA (Alimentagao) | 7 | 1,6 |
26.  CONTINENTE (Distribuigao) | 6 | 1,4 |
27. IMPERIAL (Bebidas) | 6 | 1,4 |
28. DAO (Bebidas) | 5 | 1,2 |
29. FULA (Alimentac&o) | 5 | 1,2 |
30. PORTO FERREIRA (Bebidas) | 5 | 12 |
31. REGUENGOS (Bebidas) | 5 | 1,2 |
32. RENOVA (Higiene) | 5 | 1,2 |
33.  TRIUNFO (Alimentacao) | 5 | 1,2 |
OUTROS | 234 | 55,1 |

Total de marcas recordadas | 991 | |
Total de inquiridos | 425 | |

Fonte: Elaboracéo propria

" As percentagens indicadas s&o o resultado de uma pergunta de resposta mdltipla, apresentado em relacédo ao total
de inquiridos representando, por isso, uma soma superior a 100%.
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Se se considerar o total de marcas com maior notoriedade verifica-se que estao
distribuidas por oito sectores de actividade, nomeadamente, Industria da Alimentacao
(39,4%), Bebidas (36,4%), Servigcos e Equipamentos de Comunicacgéao (9,1%), Energia,
Banca, Vestuario, Distribuicdo e Higiene (estas ultimas com 3% cada uma). Na
verdade, estes sdo os sectores de actividade que geralmente figuram no ranking dos

principais anunciantes publicitarios, o que podera justificar os resultados obtidos.

De facto, observando a tabela 5.20, respeitante aos sectores de actividade que mais
investimentos realizaram em publicidade durante o primeiro semestre de 2008,
periodo durante o qual decorreu o trabalho de campo da investigacao, verifica-se que

foram exactamente estes sectores os maiores investidores.

Tabela 5.20: Top 20 Sectores de Actividade — Share of Voice (em %);
Janeiro a Junho de 2008

SOV (total top 20) SOV (total pub)

INDUSTRIA ALIMENTAGAO } 11,9 } 10,9 }
HIGIENE PESSOAL ‘ 10,7 ‘ 9,8 ‘
INDUSTRIA AUTOMOVEL ‘ 10,4 ‘ 9,5 ‘
SERVIGOS E EQUIPAMENTOS DE COMUNICAGAO ‘ 9,9 ‘ 9,0 ‘
BANCOS E OUTRAS INST. MONET. E FINANCEIRAS ‘ 9,3 ‘ 8,5 ‘
COMERCIO ‘ 8,6 ‘ 7,8 ‘
BEBIDAS ‘ 6,7 ‘ 6,1 ‘
HIGIENE DO LAR ‘ 44 ‘ 4,0 ‘
ARTIGOS E SERVIGOS RECREATIVOS E CULTURAIS ‘ 43 ‘ 3,9 ‘
INDUSTRIA FARMACEUTICA ‘ 4,1 ‘ 3,7 ‘
IND. DO PAPEL, ARTES GRAFICAS E EDICAO DE PUBL. ‘ 3,2 ‘ 2,9 ‘
AUDIO-VISUAL, FOTOGRAFIA E CINEMA ‘ 3,0 ‘ 2,7 ‘
SEGUROS ‘ 2,8 ‘ 2,5 ‘
SERVIGOS PESSOAIS ‘ 2,6 ‘ 2,4 ‘
SERVIGOS PRESTADOS A COLECTIVIDADE ‘ 2,4 ‘ 2,2 ‘
INFORMATICA ‘ 1,6 ‘ 1,5 ‘
ELECTRODOMESTICOS E OUTROS ‘ 1,4 ‘ 1,2 ‘
COMUNICAGAO SOCIAL ‘ 1,0 ‘ 0,9 ‘
TURISMO ‘ 1,0 ‘ 0,9 ‘
INDUSTRIA TEXTIL ‘ 0,7 ‘ 0,7 ‘

Total ‘ 100,0 ‘ 91,2 ‘

Fonte: MediaMonitor, MMW/Admonitor
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A industria da alimentacao foi o sector de actividade que mais investiu em publicidade
durante o primeiro semestre de 2008, responsavel por 10,9% do total investido no
periodo. A higiene pessoal foi o segundo sector a colocar mais publicidade, 9,8% do
total, e a industria automével foi o terceiro sector mais activo no mercado publicitario,

com 9,5% dos montantes globais.

A observacao da tabela 5.21, referente aos principais anunciantes durante o0 mesmo
periodo, confirma a presenga das empresas responsaveis por algumas das marcas
mais recordadas, nomeadamente, “OPTIMUS”, “PT”, “CONTINENTE”, “TMN?”,
“SAGRES”, “IMPERIAL”, “LUSO”, “CGD” e “SUPER BOCK”. Parece evidente que o
elevado indice de notoriedade dessas marcas € fortemente influenciado pela

publicidade existente as mesmas.

Tabela 5.21: Top 20 Anunciantes — Share of Voice (em %);
Janeiro a Junho de 2008

SOV (total top 20) SOV (total pub)

| | |

OPTIMUS TELECOMUNICAGOES SA ‘ 8,8 ‘ 3,2 ‘
UNILEVER - JM ‘ 8,5 ‘ 3,1 ‘
MODELO CONTINENTE HIPERMERCADOS SA ‘ 8,4 ‘ 3,1 ‘
L’'OREAL — PORTUGAL LDA ‘ 7,3 ‘ 27 ‘
PROCTER & GAMBLE ‘ 6,7 ‘ 2,5 ‘
RECKITT BENCKISER ‘ 6,3 ‘ 2,3 ‘
TELECOMUNICAGOES MOVEIS NACIONAIS ‘ 5,4 ‘ 2,0 ‘
VODAFONE TELECEL — COMUN.PESSOAIS SA ‘ 52 ‘ 1,9 ‘
DANONE PORTUGAL SA ‘ 51 ‘ 1,9 ‘
PORTUGAL TELECOM ‘ 4,4 ‘ 1,6 ‘
COFIDIS SA ‘ 4,0 ‘ 1,5 ‘
GRUPO CAIXA GERAL DE DEPOSITOS ‘ 3,7 ‘ 1,3 ‘
GRUPO BANCO ESPIRITO SANTO ‘ 3,6 ‘ 1,3 ‘
PINGO DOCE — DISTRIB. ALIMENTAR SA ‘ 36 ‘ 1,3 ‘
UNICER - BEBIDAS DE PORTUGAL SA ‘ 3,5 ‘ 1,3 ‘
GLAXO SMITHKLINE ‘ 3,4 ‘ 1,2 ‘
CENTRAL DE CERVEJAS ‘ 3,2 ‘ 1,2 ‘
ZON MULTIMEDIA ‘ 3,1 ‘ 1,1 ‘
COCA COLA (PORTUGAL) REFRIGERANTES ‘ 3,0 ‘ 1,1 ‘
GRUPO BANCO COMERCIAL PORTUGUES ‘ 2,9 ‘ 1,1 ‘
Total ‘ 100,0 ‘ 36,5 ‘

Fonte: MediaMonitor, MMW/Admonitor

188|



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Foram analisadas as marcas recordadas de forma espontanea pelo consumidor, sem
qualquer imposigao em termos de limite de resposta. Tome-se agora como referéncia
a primeira marca recordada de forma espontanea, e que assume a denominagao de

marca com notoriedade top-of-mind.
De entre as marcas recordadas espontaneamente, e como foi ja referido, a “MIMOSA”
lidera a tabela, alcangcando 18,6% de notoriedade fop-of-mind. A tabela 5.22 revela as

primeiras marcas recordadas pelo total de individuos.

Tabela 5.22: Notoriedade das marcas portuguesas

L R R e s

1. MIMOSA | 18,6 | 224 \ 08 |
2. NACIONAL | 15,8 | 15,8 \ 1 |
3. GALLO | 8,0 | 12,7 ‘ 06 |
4. CIGALA | 45 | 9.2 | 05 |
5. SAGRES | 45 | 20,0 \ 0.2 |
6. SUMOL | 33 | 6.1 \ 05 |
7. COMPAL | 24 | 96 ‘ 03 |
8. SALUDAES | 2.1 | 59 | 04 |
9. SUPER BOCK | 2,1 | 18,8 ‘ 0,1 |
10.  GALP | 1.4 | 26 \ 05 |
1. TMN | 1.4 | 6.4 ‘ 0.2 |
12.  DELTA | 12 | 5,9 | 0,2 |
13.  BOM PETISCO | 0,7 | 1,6 ‘ 0,4 |
14.  DAO | 07 | 1,2 \ 06 |
15.  LUSO | 07 | 1.6 ‘ 04 |
16.  OLIVEIRA DA SERRA | 0,7 | 2.1 | 0,3 |
17.  PORTO FERREIRA | 0,7 | 1,2 ‘ 0,6 |
18.  AGROS | 05 | 59 \ 0.1 |
19.  BORBA | 05 | 2.1 ‘ 0.2 |
20.  CGD | 05 | 24 | 0,2 |
21, FULA | 0,5 | 1,2 ‘ 0,4 |
22, PT | 05 | 24 \ 0.2 |
23.  SALSA | 05 | 1.9 ‘ 03 |
24.  CONTINENTE | 0,2 | 14 | 0,1 |
25.  IMPERIAL | 0,2 | 14 ‘ 0,1 |
26.  MILANEZA | 0.2 | 26 \ 0.1 |

Fonte: Elaboragao prépria
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Como é visivel, a marca “MIMOSA” consegue o maior valor de top-of-mind; no total de
referéncias espontaneas, consegue 22,4%. A marca “NACIONAL” também atinge
15,8% de notoriedade top-of-mind, mas nao é depois referida em segunda, terceira,
quarta ou décima referéncias. A marca “GALLO”, terceira marca com maior
notoriedade top-of-mind (8,0%) consegue 12,7% em termos de notoriedade

espontanea.

Outras marcas bem presentes na mente dos consumidores portugueses sdo a
“‘SAGRES” e a “SUPER BOCK” alcangando niveis de notoriedade espontanea de 20%
e 19% respectivamente, mas niveis de notoriedade top-of-mind mais baixos,

nomeadamente 4,5% e 2,1%, respectivamente.

Atendendo a relacdo entre notoriedade top-of-mind e notoriedade espontanea,
reflectida na coluna do lado direito da tabela 5.22, conclui-se que marcas como
“‘NACIONAL” ou “MIMOSA” (com indices de 1 e 0,8, respectivamente) sdo bastante
recordadas na primeira mencao, nao se verificando depois, a mesma tendéncia. Pelo
contrario, marcas como “SUPER BOCK”, “AGROS”, “SAGRES”, “DELTA” ou “TMN”
(com indices de 0,1 e 0,2) sédo recordadas ao longo das varias mengodes, obtendo
valores baixos em termos de notoriedade top-of-mind, mas valores bastante aceitaveis

em termos de notoriedade espontanea.

Em particular, pode referir-se a marca “OPTIMUS”, que apesar de nao ter sido
recordada numa primeira opcdo, e portanto nao possuir notoriedade top-of-mind, é
depois bastante mencionada nas recordagbes seguintes, com uma notoriedade
espontanea de 4,4%, ficando mesmo em posi¢ao superior a marcas como “GALP” ou

“MILANEZA” em termos de notoriedade espontanea, tal como é visivel na figura 5.7.

No que respeita ao numero de consumidores que recordaram uma segunda, terceira,
ou mesmo décima marca nacional (total de marcas recordadas por individuo) é
novamente evidente uma grande dificuldade de recordagdo. De facto, verifica-se uma
diminuicdo acentuada no numero de individuos que consegue enunciar diversas
marcas. Apenas 60,7% dos individuos recordaram uma segunda marca, 40,5%
recordaram uma terceira marca e somente 0,5% dos individuos conseguiram recordar

dez marcas nacionais.
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Figura 5.7: Notoriedade das marcas portuguesas: Top 15
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Fonte: Elaboragéo proépria

Relativamente aos dados analisados nesta primeira parte podem extrair-se outras

conclusdes, nomeadamente:

(i)

Os individuos tendem a associar o “made-in” Portugal a duas categorias de
produto em particular: os tecidos e o calgcado. Relativamente a primeira
categoria, apenas uma marca sobressai de entre as 33 marcas de maior
notoriedade: “SALSA”, uma marca de vestuario nascida em 1994. Outras
marcas foram recordadas, como por exemplo, “ANA SOUSA”, “DIELMAR”,
‘LANIDOR”, “LION OF PORCHES”, “QUEBRAMAR” ou “SACOOR
BROTHERS” (ver anexo VII), mas em valores percentuais muito baixos e,
consequentemente pouco significativos. Podera ser um indicador de que existe
potencial nesta area, dada a existéncia de varias marcas nacionais nesta
categoria, mas pouco reconhecidas, evidenciando necessidade de projecc¢ao
nacional. No que concerne a segunda categoria de produto, ndo figura
qualquer marca de calgado na lista das marcas mais recordadas. Apenas na
listagem total de marcas recordadas (ver anexo VII) é possivel encontrar

alguns exemplos, como “CHARLES” ou “FLY LONDON?”, mas igualmente com
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valores muito pouco significativos. Estes dados reflectem a auséncia de uma
estratégia de marca ou eventualmente tratar-se de sectores onde ainda

predomina a producao de bens nao finais, objectos de subcontratacéo.

Na listagem dos maiores anunciantes (tabelas 5.20 e 5.21) nao consta
nenhuma marca de calgado ou téxtil; apenas os produtos de grande consumo
sao anunciados em meios de comunicagcao de massas. Pode concluir-se que a

auséncia de publicidade conduz a menores indices de notoriedade.

Mais de 50% dos consumidores portugueses apontam o vinho como primeira
resposta, registando-se trés marcas de vinho entre as marcas mais recordadas
- BORBA, DAO e REGUENGOS. Porém, um aspecto interessante é que os
individuos recordam nao as marcas dos vinhos propriamente ditas, mas sim as
regides ou cooperativas dos mesmos, nomeadamente a denominagdao de
origem do D&o, a Adega Cooperativa de Borba e a Cooperativa Agricola de
Reguengos de Monsaraz. Também aqui parece existirem oportunidades de

desenvolvimento de estratégias de marca.

Portugal é associado a pais produtor de “LEITE” e “AZEITE”, o que podera
justificar a notoriedade das marcas “MIMOSA”, “GALLO” e “AGROS” em
particular. Também néo sera alheio o investimento realizado em publicidade

pelas empresas detentoras destas marcas.

Apesar da grande maioria das marcas mencionadas pelos inquiridos serem de
facto portuguesas, existem ainda respostas de falsa recordacdo, ou seja,
respostas que ndo correspondem a realidade, por se tratarem de marcas de
nacionalidade estrangeira. Das 207 marcas espontaneamente referidas pelos
inquiridos, 40 ndo tém nacionalidade portuguesa. Marcas como Danone,
Nestlé, Philips, Pescanova, Sical ou Knorr figuram na lista de marcas
recordadas como portuguesas, representando 19,3% do total. Verifica-se ainda
um enorme desconhecimento, por parte dos portugueses, das verdadeiras

marcas nacionais.
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5.5.2 Anadlise a imagem de Portugal, dos seus habitantes e dos

seus produtos

A andlise a imagem de Portugal, dos seus habitantes e dos seus produtos vem dar
cumprimento aos objectivos estabelecidos para o segundo bloco de questbes do
questionario desenhado para esta investigacao (apresentados na pag. 160). Partiu-se
do pressuposto de que para medir a imagem de um pais € necessario recolher
informacédo acerca ndao s6 do proprio pais, mas também dos seus habitantes e
produtos, ou seja, a imagem de um pais resulta do conjunto destas percepgdes (figura
5.8).

Figura 5.8: Elementos que compdem a imagem de pais

Imagem dos seus Imagem do Imagem dos seus

habitantes proprio pais produtos

Fonte: Elaboracao propria, a partir de Parameswaran e Pisharodi (1994) e Pereira, Hsu e Kundu (2005).

A analise inicia-se com respeito aos habitantes de Portugal, para os quais foram
estabelecidos como objectivos especificos obter informagdo sobre: os tragos
caracterizadores dos cidadaos portugueses; a valorizagdo das aspiragdes profissionais
dos portugueses e a valorizagdo da mé&o-de-obra portuguesa. Discutem-se,
igualmente, os objectivos estabelecidos relativamente a imagem do desempenho do
pais. Em concreto avalia-se a performance econdmica, politica e cultural de Portugal

frente aos seus parceiros europeus.

Sao apresentados na tabela 5.23 os resultados da distribuicdo da pontuagao obtida,
relativamente a opinido acerca dos portugueses e do desempenho do pais, na qual
aparece sombreada a categoria modal, seguindo, como se explicou, a escala de

Parameswaran e Pisharodi (1994).
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Tabela 5.23: Caracterizagcido de Portugal e dos portugueses (%)

1 |

e |
a) Os portugueses sdo amigaveis e agradaveis | ‘ 2,8 | 15,3 ‘ 42,6 ‘ 38,1 ‘
b) Os portugueses sao artisticos e criativos | 0,2 ‘ 57 | 19,7 ‘ 47,7 ‘ 26,6 ‘
c) Os portugueses sdo bem-educados | 2,1 ‘ 15,2 | 29,4 ‘ 37,0 ‘ 16,4 ‘
d) Os portugueses sdo trabalhadores | 1,4 ‘ 10,4 | 21,5 ‘ 41,3 ‘ 25,5 ‘
e) Os portugueses déo importancia a formagéo técnica | 2,4 ‘ 14,8 | 30,3 ‘ 42,2 ‘ 10,3 ‘
f) Os portugueses procuram alcangar padrdes elevados | 1,4 ‘ 10,8 | 29,2 ‘ 44,0 ‘ 14,6 ‘
g) Os portugueses estdo motivados para aumentar o nivel de vida | 71 ‘ 22,4 | 28,3 ‘ 27,9 ‘ 14,3 ‘
h) A qualificacédo dos portugueses é elevada | ‘ 28,8 | 32,4 ‘ 27,6 ‘ 5,5 ‘
i) Politicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | ‘ 32,7 | 24,3 ‘ 19,4 ‘ 54 ‘
j) Economicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | ‘ 43,6 | 14,3 ‘ 8,0 ‘ 1,9 ‘
1)  Culturalmente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | ‘ 29,6 | 24,6 ‘ 27,2 ‘ 6,3 ‘
m) O pais participa em assuntos internacionais | 1,2 ‘ 8,7 | 27,1 ‘ 46,4 ‘ 16,7 ‘

(1) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Indiferente; (4) Concordo; (5) Totalmente de acordo

Fonte: Elaboragéo prépria

Da observagdo da tabela resulta uma opinido claramente favoravel sobre os
portugueses. No que concerne as qualidades humanas, reflectidas nos itens a), b), c)
e d), os consumidores consideram tratar-se de individuos amigaveis e agradaveis,
bem-educados, trabalhadores, artisticos e criativos. Todas estas afirmagdes obtiveram
resultados superiores a 50% nas escalas de “concordo” e “totalmente de acordo
Destaque para os atributos “amigaveis e agradaveis”, cuja pontuacdo positiva
alcangcou os 80,7%, confirmando a opinido generalizada, entre os proprios

portugueses, de que Portugal € um povo simpatico e agradavel.

No que respeita as qualidades técnicas, espelhadas nos itens e), f), g) e h), os
consumidores portugueses estdo de acordo quando se afirma que os portugueses dao
importadncia a formagado técnica (52,5%). De igual modo consideram que os
portugueses procuram alcancar padroes elevados (58,6%), evidenciando o caracter

empreendedor dos mesmos.

Verificam-se, porém, algumas opinides mais divergentes, nomeadamente sobre se os
portugueses estdo motivados para aumentar o nivel de vida. Em particular, 28,3% dos
consumidores portugueses manifestaram-se indiferentes, 42,2% responderam de

forma positiva e, 29,5% discordaram com a afirmacdo. Estas diferentes posi¢des
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podem ser um indicador de lacunas nas politicas de motivacdo das empresas

portuguesas.

Quando inquiridos sobre a elevada qualificagdo dos portugueses, os consumidores
portugueses mostraram-se novamente divididos nas respostas, mas apesar de a
maioria ter respondido “indiferente” (32,4%), 28,8% responderam “discordo” e 5,7%
responderam mesmo “discordo totalmente”, demonstrando falta de confianga nas

competéncias técnicas dos portugueses.

No que diz respeito a avaliagao ao desempenho politico, econémico e cultural do pais,
nomeadamente em comparagao com 0S Seus parceiros europeus, visivel nos itens i),
i), 1) e m), verifica-se que, ao contrario do que se constatou relativamente aos
portugueses, a avaliagdo que os consumidores fazem a politica, a economia e a

cultura do pais é claramente negativa.

Os consumidores portugueses sdao unanimes em afirmar que Portugal se encontra
afastado dos seus parceiros europeus, principalmente no que aos assuntos

econdmicos diz respeito (cuja opiniao negativa alcanga os 75,8%).

Na avaliagéo politica as respostas negativas superam também as respostas positivas.
Em concreto, 50,9% dos consumidores portugueses discorda da existéncia de
semelhancas com os parceiros europeus verificando-se, porém, que 24,8% dos

mesmos considera que o pais tem parecengas com os restantes paises da Europa.

Culturalmente a avaliacdo é analoga. A maioria dos consumidores portugueses
discorda que o pais seja semelhante aos seus parceiros europeus (41,9%). Contudo,

33,5% considera que Portugal se encontra ao nivel dos restantes paises europeus.

Nao obstante, apesar de a maioria dos consumidores considerar que Portugal ndo é
comparavel aos seus parceiros europeus em questdes de ambito politico, econémico e
cultural, 63,1% afirma que o pais participa e esta presente nos assuntos
internacionais. Esta é, alias, uma das questdes que relne maior consenso entre os
consumidores. Na tabela 5.24 encontram-se as pontuagdes médias e respectivos
desvios padrao obtidos. Note-se que os itens foram ordenados da maior a menor

média.
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Tabela 5.24: Caracterizacido de Portugal e dos portugueses: média e desvio padrao

‘ Desvio ‘
Média
Padréo

a) Os portugueses sdao amigaveis e agradaveis | 4,14 ‘ 0,86 |
b) Os portugueses séo artisticos e criativos | 3,95 ‘ 0,84 |
d) Os portugueses sao trabalhadores | 3,79 ‘ 0,98 |
m) O pais participa em assuntos internacionais | 3,69 ‘ 0,89 |
f) Os portugueses procuram alcancar padrées elevados | 3,60 ‘ 0,91 |
c) Os portugueses sao bem-educados | 3,50 ‘ 1,01 |
e) Os portugueses d&o importancia a formagao técnica | 3,43 ‘ 0,94 |
g) Os portugueses estdo motivados para aumentar o nivel de vida | 3,20 ‘ 1,15 |
h) A qualificagéo dos portugueses é elevada | 2,98 ‘ 1,01 |
1) Culturalmente, o pais € semelhante aos seus parceiros europeus | 2,86 ‘ 1,14 |
i) Politicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | 2,61 ‘ 1,15 |
j) Economicamente, o pais € semelhante aos seus parceiros europeus | 2,04 ‘ 0,98 |

Fonte: Elaboragéo prépria

Os valores obtidos sugerem uma dispersdo de resultados razoavel, situando-se a
meédia num valor superior ao ponto intermédio da escala (3) para a maioria dos casos.
No que respeita a caracterizagao dos portugueses, apenas um dos itens obteve um
valor abaixo da média, em concreto, o item h) “a qualificacdo dos portugueses é
elevada”, apresentando um valor muito préximo do ponto intermédio, 2,98. Quanto a
caracterizacdo de Portugal, a excepgao do item m) “o pais participa em assuntos
internacionais”, todos os outros itens obtiveram um valor médio abaixo do ponto
intermédio, tendo o item j) “economicamente, o pais semelhante aos seus parceiros
europeus”, apresentado o valor mais baixo, espelhando a questdo em que os

consumidores se manifestaram de forma mais negativa.

Destaca-se o facto dos consumidores portugueses pontuarem muito favoravelmente
os atributos “amigaveis e agradaveis”, com um valor acima de quatro. Também as
caracteristicas de “artisticos e criativos®’, “trabalhadores” e “bem-educados’
apresentam valores acima de trés. O mesmo se aplica ao item das qualificagdes

técnicas dos portugueses e do grau de motivagédo para aumentar o nivel de vida.
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A opinido negativa dos consumidores relativamente ao desempenho politico,
econdmico e cultural do pais é confirmado pelos itens i), I) e j), cujos valores médios

se situaram abaixo de trés.

Através da observacao dos valores referentes ao desvio padrao podem identificar-se
os itens com maior heterogeneidade nas respostas, revelando as questbes que
geraram maior discordia entre os consumidores. Nomeadamente, os itens “Os
portugueses estao motivados para aumentar o nivel de vida” e “Politicamente, o pais é
semelhante aos seus parceiros europeus”, obtiveram os desvios padrdao mais
elevados. Também nos itens “Culturalmente, o pais é semelhante aos seus parceiros
europeus”, “Os portugueses sdo bem-educados” e “A qualificagdo dos portugueses é

elevada”, se verificou uma elevada diversidade nas respostas.

Pelo contrario, os consumidores portugueses estdo de acordo quanto aos itens “Os
portugueses sdo artisticos e culturais” e “amigaveis e agradaveis”, para 0s quais se

obteve desvios padrao baixos.

Graficamente podem visualizar-se estes resultados através da figura 5.9, na qual
estdo contemplados a média e o desvio padrao obtidos na caracterizagao de Portugal

e dos portugueses.
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Figura 5.9: Caracterizagao de Portugal e dos portugueses: média e desvio padrao

a) Os portugueses =30 amigaveis e_
agradaveis

I} Og portugueses sdo artisticos e_
criativos

o) O= portugueses sdo_
trabalhacdores

m) O pais participa em assuntos_
internacionais

f) Os portugueses procuram_
alcangar padroes elevados

c) Os portugueses 230 bem-_
educados

&) Oz portugueses dio importancia_
a formacgéo técnica

g) Os portugueses estdo motivados
para aumentar o nivel de vida

[y Cutturalmente, o pais & semelhante_
A0S SEUS PArceiros europeus

h) A gualificagio dos portugueses é_
elevada

i) Politicamente, o pais & semelhante_
A0S SEUS PArceiros europeus

j) Economicamente, o pais &
semelhante aos seus parceiros—
EUropeus

Fonte: Elaboragao propria

Importa ainda verificar se as opinides diferem de forma significativa entre os

consumidores, nomeadamente ao nivel do sexo e da faixa etaria dos mesmos. Para

comprovar a existéncia de diferencas significativas entre as respostas dadas por

homens e mulheres, recorreu-se ao Teste T, assumindo variancias iguais. Os

resultados estao visiveis na tabela 5.25.
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Tabela 5.25: Caracterizagido de Portugal e dos portugueses: valores médios por sexo, e

Teste T para a igualdade das médias

Média
p-value
Homens ‘ Mulheres
a) Os portugueses sado amigaveis e agradaveis | 4,09 ‘ 4,18 | 0,293 ‘
b) Os portugueses sao artisticos e criativos | 3,86 ‘ 4,12 | 0,007 ‘
c) Os portugueses sdo bem-educados | 3,46 ‘ 3,62 | 0,129 ‘
d) Os portugueses sao trabalhadores | 3,73 ‘ 3,87 | 0,166 ‘
e) Os portugueses ddo importancia a formago técnica | 3,42 ‘ 3,59 | 0,124 ‘
f)  Os portugueses procuram alcancar padrdes elevados | 3,56 ‘ 3,80 | 0,027 ‘
g) Os portugueses estdo motivados para aumentar o nivel de vida | 3,25 ‘ 3,28 | 0,813 ‘
h) A qualificagdo dos portugueses é elevada | 2,82 ‘ 3,26 | 0,000 ‘
i)  Politicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | 2,80 ‘ 2,96 | 0,321 ‘
j)  Economicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | 2,16 ‘ 2,31 | 0,300 ‘
1) Culturalmente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus | 2,84 ‘ 3,14 | 0,039 ‘
m) O pais participa em assuntos internacionais | 3,71 ‘ 3,92 | 0,071 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

O teste T permitiu identificar diferencas estatisticamente significativas entre homens e
mulheres, assumindo igualdade de variancias, no que diz respeito aos itens b)
(p=0,007), f) (p=0,027), h) (p<0,001), e ) (p=0,039), verificando-se para todos os casos

que sao as mulheres que atribuem pontuagdes mais elevadas.

Na verdade, e através da figura 5.10, constata-se que, no geral, as mulheres tendem a
atribuir pontuacdes mais elevadas do que os homens, com destaque para os itens
onde foram identificadas diferencas estatisticamente significativas entre ambos os
sexos, em concreto “os portugueses sdo artisticos e criativos”, “os portugueses

LA

procuram alcangar padrées elevados”, “a qualificagdo dos portugueses é elevada’ e

“culturalmente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus”.
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Figura 5.10: Caracterizagao de Portugal e dos portugueses: valores médios por sexo
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Fonte: Elaboragéo proépria

De entre os itens onde se verifica uma pontuagdo mais elevada por parte das

mulheres,

parecem destacar-se as questdes relacionadas com a qualificacdo

profissional e com a cultura, assuntos que, de alguma forma, se podem inter-

relacionar. De facto, desde ha uns anos a esta parte que se assiste a um recrudescer

do acesso das mulheres a cultura, seja através da leitura, da visita a museus,

exposicoes, bibliotecas ou outros eventos culturais.

Este fendmeno também é explicado porque as mulheres ja superam significativamente

0os homens em termos de habilitagdes académicas nos varios niveis de ensino (cerca
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de 60%), pelo que, para o efeito, recorrem naturalmente mais, a montante, aos bens

culturais e, a jusante, ttém maior apeténcia para a sua fruigao.

Segundo dados do Ministério da Ciéncia, Tecnologia e Ensino Superior (MCTES), as
mulheres s&o maioritarias no ensino superior quer a nivel de alunos quer de
diplomados. No ano lectivo 2005/2006, dos 71.828 diplomados que sairam nesse ano,
65,4% eram mulheres. No ano lectivo 2006/2007, dos 366.729 alunos inscritos no
ensino superior, 54% eram mulheres, o que mostra também que a taxa de finalizagéo

dos cursos por mulheres é superior a dos homens.

A formacao ligada a cultura reflecte também esta tendéncia, com consequéncias ao
nivel do emprego cultural, que representa ja cerca de 1,5% do total de empregos em
Portugal'®. As mulheres sdo cada vez mais intervenientes ou agentes de cultura, ndo
s6 nas areas onde o género feminino era tradicionalmente mais relevante, como o
Ballet, a Opera ou o Teatro, mas também, na Musica Instrumental, Artes Visuais e
Literatura, dominios em que se assiste a uma presencga cada vez mais marcante da

mulher.

Acredita-se serem estes alguns dos motivos que justificam as pontuagbes mais
elevadas atribuidas por parte das mulheres. Vejam-se agora as diferencas
encontradas em funcao da variavel idade, visiveis na tabela 5.26, na qual aparecem
sombreadas as faixas etarias que pontuaram de forma mais elevada os diversos itens

de caracterizagao dos portugueses e do desempenho do pais.

'2 Relativamente a presenga das mulheres em profissdes ligadas a producéo cultural, regista-se um crescimento de
32% de taxa de feminizacdo em 1991, para 39% em 2001, sendo que a taxa superior (77%) se verifica no segmento
das Bailarinas e Coreodgrafas e, o mais baixo (17%) no segmento das Compositoras, das Musicas e das Cantoras.
Atendendo aos Censos de 2001, a taxa de feminizacdo nas profissdes culturais é de 36,6%, sendo que em profissdes
como Bibliotecarios, Documentalistas, Arquivistas e Conservadores de Museus a percentagem é entre 70 a 86%.
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Tabela 5.26: Caracterizagido de Portugal e dos portugueses: valores médios por faixa

etaria

a) Os portugueses s@o amigaveis e agradaveis ‘ 4,06 | 4,03 | 4,18 ‘ 4,26 ‘
b) Os portugueses séo artisticos e criativos ‘ 3,62 | 3,77 | 4,08 ‘ 4,21 ‘
c) Os portugueses sdo bem-educados ‘ 3,59 | 3,31 | 3,49 ‘ 3,71 ‘
d) Os portugueses sdo trabalhadores l 3,37 | 3,60 | 3,92 l 4,13 l
e) Os portugueses dao importancia a formagao técnica ‘ 3,38 | 3,21 | 3,49 ‘ 3,66 ‘
f) Os portugueses procuram alcancar padrdes elevados ‘ 3,42 | 3,50 | 3,62 ‘ 3,82 ‘
@) Os portugueses est&o motivados para aumentar o nivel de vida ‘ 3,19 | 3,07 | 3,10 ‘ 3,57 ‘
h) A qualificagéo dos portugueses é elevada l 3,00 | 2,82 | 2,97 l 3,21 l
i) Politicamente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus ‘ 2,68 | 2,45 | 2,71 ‘ 2,59 ‘
j) Economicamente, o pais € semelhante aos seus parceiros europeus ‘ 1,88 | 1,93 | 2,05 ‘ 2,32 ‘
1) Culturalmente, o pais é semelhante aos seus parceiros europeus ‘ 2,78 | 2,81 | 2,90 ‘ 2,90 ‘
m) O pais participa em assuntos internacionais l 3,58 | 3,58 | 3,81 l 3,69 l

Fonte: Elaboragao prépria

Os resultados evidenciam de forma clara que sao as faixas etarias mais elevadas que
tendem a atribuir pontuagdes mais altas aos diversos itens de caracterizagdo do pais e
dos seus habitantes. Em particular, a faixa etaria dos maiores de 65 anos atribui
pontuacdes mais elevadas em dez dos doze itens questionados, sendo que os dois
restantes obtiveram a maior pontuacdo média por parte da faixa etaria compreendida

entre os 40 e os 64 anos.

Em termos graficos pode observar-se esta mesma tendéncia através da figura 5.11, na
qual é evidente que as faixas etarias mais jovens, nomeadamente entre os 15 e os 24
anos e entre os 25 e os 39 anos, assumem uma posicao mais critica relativamente aos

portugueses e ao desempenho politico, econémico e cultural de Portugal.
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Figura 5.11: Caracterizagado de Portugal e dos portugueses: valores médios por faixa

etaria
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Fonte: Elaboracao propria

Ainda relativamente a variavel idade, procedeu-se a uma analise de variancia, sendo
que o Teste ANOVA permitiu identificar diferencas estatisticamente significativas
segundo a variavel idade para sete dos doze itens apresentados. De acordo com o
exposto na tabela 5.27, a excepgao das questdes a), h), i), I) e m), todas as outras

apresentam divergéncias, as quais estao assinaladas com sombreado.
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Tabela 5.27: Teste ANOVA para comparagao das médias obtidas na caracterizagao de

Portugal e dos portugueses, pelas diferentes faixas etarias

NN

a) Os  portugueses Entre grupos 3,474 | 3 | 1,158 | 194 ‘

amigaveis e agradaveis Dentro grupos | 308,611 | | 733 | | ‘
Total 312,085 424

b) Os portugueses sdo | Entre grupos i 19,515 i 3 i 6,505 i 9,711 i ,000 }

artisticos e criativos Dentro grupos | 279,336 | 417 | 670 | | ‘
Total 298,850 420

c) Os portugueses sdo bem- | Entre grupos I 8,227 I 3 I 2,742 I 2,747 I ,043 }

educados Dentro grupos | 417,271 | 418 | ,998 | | ‘

Total | 425,498 | 421 | | | I

d) Os portugueses sao | Entre grupos | 28,744 | 3 | 9,581 | 10,546 | ,000 I

trabalhadores Dentro grupos | 381,575 | 420 | ,909 | | I

Total | 410,318 | 423 | | | ‘

e) Os portugueses dao | Entre grupos | 10,560 | 3 | 3,520 | 4,033 | ,008 ‘

iffp?rténcia a formagdo | pentro grupos | 362,251 | 415 | 873 | | ‘

tecnica Total | sr2en | 418 | | | |

f) Os portugueses procuram | Entre grupos | 7,295 | 3 | 2,432 | 2,949 | ,033 ‘

alcangar padrées | Dentro grupos | 341,377 | 414 | ,825 | | ‘

elevados Total | sser2 | 417 | | | |

g) Os portugueses estdao | Entre grupos | 15,021 | 3 | 5,007 | 3,860 | ,010 ‘

motivados para aumentar | pentro grupos | 539,576 | 416 | 1,297 | | ‘

o nivel de vida Total | 4598 | 410 | | | |

h) A qualificagdo  dos | Entre grupos | 7,442 | 3 | 2,481 | 2,472 | ,061 I

portugueses ¢é elevada Dentro grupos | 417,442 | 416 | 1,003 | | I

Total | 424,883 | 419 | | | |

i) Politicamente, o pais & | Entre grupos | 4,758 | 3 | 1,586 | 1,206 | ,307 ‘

Seme'.hante aos  seus | pentro grupos | 529,905 | 403 | 1,315 | | ‘

parceiros europeus Tota] | 534,663 | 706 | | | ‘

j) Economicamente, o pais | Entre grupos | 9,119 | 3 | 3,040 | 3,219 | ,023 ‘

é Sef_“e'hante aos seus | Dentro grupos | 386,261 | 409 | ,944 | | ‘

parceiros europeus Total | 395,380 | 112 | | | ‘

I) Culturalmente, o pais € | Entre grupos | 1,178 | 3 | ,393 | ,302 | 824 ‘

Semellhante aos  seus | Dentro grupos | 534,147 | 411 | 1,300 | | ‘

parceiros europeus Total | 535.325 | 712 | | | ‘

m)O pais participa em | Entre grupos | 4,166 | 3 | 1,389 | 1,752 | 156 ‘

assuntos internacionais Dentro grupos | 325,012 | 410 | 793 | | I

Total | 329,179 | 413 | | | |

Fonte: Elaboragao propria
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Para identificar com maior precisdo quais as faixas etarias em que se verificaram as
diferencgas estatisticamente significativas, procedeu-se a uma comparagao mdultipla de
médias, utilizando para o efeito o teste de Scheffé, do qual se retiraram as

observagdes que se seguem.

Em particular foram identificadas diferencas na questdo b) “os portugueses séo
artisticos e criativos” entre a faixa etaria dos 15 aos 24 anos e as faixas etarias dos 40
aos 64 anos (p=0,002) e dos maiores de 65 anos (p<0,001). Também para a faixa
etaria dos 25 aos 39 anos se verificaram divergéncias com os dois grupos anteriores,
ou seja, dos 40 aos 64 anos (p=0,028) e dos maiores de 65 anos (p=0,003). Em

ambos os casos sdo as faixas etarias mais elevadas que tendem a pontuar mais alto.

Na questdao d) “os portugueses sdo ftrabalhadores” sdo evidentes as diferencas
existentes entre a faixa etaria dos 15 aos 24 anos e as faixas etarias dos 40 aos 64
anos (p=0,001) e dos maiores de 65 anos (p<0,001). Igualmente se verificam
dissemelhancgas entre a faixa etaria dos 25 aos 39 anos e o escalao dos maiores de 65
anos (p=0,002). Observa-se ainda que é a faixa etaria dos 40 aos 65 anos que

apresenta maior diversidade nas suas respostas (figura 5.12).

A questdo e) “os portugueses ddo importancia a formacao técnica” é outra das
questdbes onde as diferengcas apresentam valores estatisticamente significativos,
nomeadamente entre a faixa etaria dos 25 aos 39 anos e a faixa etaria dos maiores de
65 anos (p=0,012).

Por ultimo, assinale-se a questao g) “os portugueses estao motivados para aumentar o
nivel de vida’, onde se verificam diferencas entre a faixa etaria dos maiores de 65
anos e as faixas compreendidas entre os 25 e os 39 anos (p=0,027) e entre os 40 e os
64 anos (p=0,025). Observa-se, também, que existe uma grande heterogeneidade de
respostas em todas as faixas etarias, a excepgao dos maiores de 65 anos (figura
5.12).
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Figura 5.12: Boxplot correspondente a caracterizagao de Portugal e dos portugueses

pelas varias faixas etarias
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Fonte: Elaboragéo prépria

Em todos os casos se verifica que sao as faixas etarias mais elevadas que tendem a
pontuar mais alto, donde se conclui que sao as faixas etarias mais jovens aquelas que

demonstram uma opinido mais critica relativamente a Portugal e aos portugueses.

Analisada a imagem que os consumidores portugueses tém dos habitantes de
Portugal, isto &, de si préprios, e avaliado o desempenho politico, econdmico e cultural
do pais, da-se agora atengcdo ao elemento em falta para a analise completa da

imagem do pais, ou seja, a avaliagao aos produtos portugueses.

Para este aspecto foram fixados como objectivos a identificacdo das caracteristicas e
atributos associados com o0s produtos produzidos em Portugal; do grau de
desenvolvimento tecnoldgico associado aos produtos produzidos em Portugal; e da

predisposicao existente para a compra de produtos produzidos em Portugal.
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Observe-se de seguida a tabela 5.28, a qual espelha os resultados referentes a
distribuicdo da pontuacdo obtida relativamente a caracterizagdo dos produtos

portugueses, e onde se destaca, a sombreado, a categoria modal.

Tabela 5.28: Caracterizag¢ao dos produtos portugueses (%)

[T
a) Sao exageradamente caros l 3,3 ‘ 19,8 l 30,5 ‘ 35,3 ‘ 11,0 |
b) Sao produtos de luxo ‘ 2,7 ‘ 23,6 ‘ 39,4 ‘ 30,4 ‘ 3,9 |
c) Sao elaborados de forma meticulosa ‘ 1,5 ‘ 8,8 ‘ 36,3 ‘ 46,4 ‘ 7,0 |
d) Imitam produtos feitos em outros paises l 6,9 ‘ 32,7 l 27,5 ‘ 27,7 ‘ 5,2 |
€) Sao conhecidos pelos produtos industriais ‘ 2,6 ‘ 19,9 ‘ 33,0 ‘ 39,4 ‘ 5,1 |
f) Sdo vendidos em muitos paises ‘ 2,9 ‘ 25,9 ‘ 29,9 ‘ 33,1 ‘ 8,2 |
g) N&o s&o atractivos ‘ 15,2 ‘ 49,3 ‘ 21,3 ‘ 12,6 ‘ 17 |
h) S&o muito publicitados l 4,0 ‘ 257 l 31,6 ‘ 31,1 ‘ 76 |
i) Necessitam frequentemente de ser reparados ‘ 57 ‘ 43,1 ‘ 30,7 ‘ 19,3 ‘ 12 |
j) Estgo disponiveis em varios tamanhos e modelos ‘ 1,0 ‘ 9.4 ‘ 254 ‘ 50,8 ‘ 13,3 |
1) Duram o tempo desejado l 1,2 ‘ 7,3 l 30,7 ‘ 50,6 ‘ 10,2 |
m) S&o alvo de publicidade informativa ‘ 2,6 ‘ 20,9 ‘ 31,7 ‘ 36,8 ‘ 7.9 |
n) Sao de dificil utilizagao ‘ 14,6 ‘ 46,8 ‘ 21,8 ‘ 13,8 ‘ 2,9 |
0) S&o de qualidade inferior ‘ 25,5 ‘ 46,7 ‘ 17,6 ‘ 8,6 ‘ 1,7 |
p) Revelam um elevado nivel de avango tecnoldgico l 2,2 ‘ 14,1 l 38,1 ‘ 40,1 ‘ 5,4 |
q) Representam valor para o consumidor ‘ 1,0 ‘ 71 ‘ 27,8 ‘ 54,4 ‘ 9,8 |
r) Séo faceis de encontrar ‘ 1,9 ‘ 11,2 ‘ 21,3 ‘ 50,2 ‘ 15,3 |
s) Sao produtos de prestigio l 0,0 ‘ 58 l 29,2 ‘ 51,3 ‘ 13,7 |
t) Reflectem preocupagao com inovagéo ‘ 1,5 ‘ 10,4 ‘ 32,7 ‘ 49,3 ‘ 6,2 |
u) Sao produtos que tenho orgulho em possuir ‘ 0,5 ‘ 3,5 ‘ 20,3 ‘ 48,6 ‘ 27,1 |

‘ 17,5 ‘ 51,7 ‘ 28,4 |

v) Séo produtos que estou disposto a comprar ‘ 0,0 ‘ 2,4

(1) Discordo totalmente; (2) Discordo; (3) Indiferente; (4) Concordo; (5) Totalmente de acordo.

Fonte: Elaboragéo prépria

Da observacdo da tabela constata-se que as afirmacdes que enfatizam aspectos
positivos ou que valorizam os produtos portugueses obtiveram a concordancia da
maioria dos consumidores portugueses. Pelo contrario, as afirmag¢des que enfatizam
aspectos negativos ou que desvalorizam os produtos portugueses obtiveram a

discordancia da maioria dos consumidores portugueses. Considera-se este um
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indicador de que os inquiridos responderam de forma consciente e coerente as
questbes que l|hes foram colocadas. Mais se observa que os consumidores
manifestaram uma posicao neutra relativamente a duas questdes: a) “sdo produtos de

luxo” e h) “sao muito publicitados”.

Em particular, observa-se que a maioria dos consumidores portugueses concorda que
os produtos portugueses sado exageradamente caros (46,3%), mas considera
igualmente que séo produtos elaborados de forma meticulosa (53,4%), o que podera

justificar o preco elevado.

Porém, perante a afirmacdo de que s&o produtos de luxo, verifica-se alguma
dificuldade na resposta, com a maioria dos consumidores a responder “indiferente”
(39,4%). Nao obstante, os individuos estdo de acordo quanto ao prestigio dos
produtos portugueses. De facto, 65% dos consumidores estd de acordo com a
afirmacgdo, 29,2% mostra-se indiferente e, apenas 5,8% afirmam discordar com a

mesma. Nao se verificou, nesta afirmacao, qualquer resposta “discordo totalmente”.

Os consumidores portugueses acreditam na originalidade dos produtos portugueses.
Cerca de 40% nao concorda com a afirmag¢ao de que os produtos portugueses imitam

produtos feitos em outros paises.

Quanto ao tipo de produtos produzidos, 44,5% dos consumidores concordam que 0s

produtos portugueses sao conhecidos pelos produtos industriais.

No que respeita a vertente internacional, 41,3% dos consumidores portugueses
concorda que os produtos portugueses sao vendidos em muitos paises, confirmando a
percepcao de internacionalizagcdo das marcas nacionais. A distribuicdo dos produtos
também merece destaque positivo; 65,5% dos consumidores concorda que os

produtos portugueses sdo faceis de encontrar.

No que concerne a publicidade dos produtos portugueses destaque para a
percentagem de consumidores que se mostra “indiferente”, por ndo terem opiniao
claramente definida ou desconhecerem a publicidade aos produtos em causa. Em
particular, 31,6% dos consumidores portugueses ¢é indiferente a afirmacao de que os
produtos portugueses sdao muito publicitados e 31,7% a afirmagao de que os produtos

portugueses sao alvo de publicidade informativa.
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Ainda assim, é de salientar que a percentagem de consumidores que concorda com
ambas as afirmacgdes é superior a daqueles que se manifestaram em desacordo. Em
concreto, 38,7% concorda que os produtos portugueses sao muito publicitados (contra
29,7% que nao concorda); 44,7% concorda que os produtos portugueses sao alvo de

publicidade informativa (contra 23,5% que nao concorda).

Outra constatagao refere-se a oferta de produtos portugueses, considerada variada.
Perante a afirmacdo de que os produtos portugueses estdo disponiveis em varios
tamanhos e modelos, 64,1% dos consumidores afirmou estar de acordo (dos quais

13,3% totalmente de acordo).

Relativamente a durabilidade dos produtos verifica-se que a maioria dos consumidores
concorda que os produtos portugueses duram o tempo desejado. Em concreto 60,8%
concorda com a afirmacéao (dos quais 10,2% esta totalmente de acordo). Esta posicao
é, alias, confirmada pelos 48,8% de consumidores que se manifestaram em desacordo
com a afirmagao de que os produtos portugueses necessitam frequentemente de ser

reparados.

A maioria dos consumidores concorda também com um elevado nivel de
desenvolvimento tecnoldgico dos produtos portugueses (45,5%). No entanto, ainda se
verifica uma elevada percentagem de individuos que se mostra “indiferente”,
nomeadamente 38,1%. Nao obstante, perante a afirmacdo de que os produtos
portugueses reflectem preocupagao com inovagao, a percentagem de consumidores

em acordo com a mesma ascende aos 55,5.

Outro dado relevante prende-se com as quatro afirmagdes que enfatizavam aspectos
negativos dos produtos portugueses, as quais os inquiridos manifestaram o seu
desacordo, evidenciando, uma vez mais, a opinidao favoravel que tém acerca dos

mesmos. Concretamente:

A afirmacdo de que os produtos portugueses ndo sdo atractivos, 49,3% dos

consumidores portugueses respondeu “discordo” e 15,2% “discordo totalmente”;

A afirmagdo de que os produtos portugueses necessitam frequentemente de ser
reparados, 43,1% dos consumidores portugueses respondeu “discordo” e 5,7%

“discordo totalmente”, confirmando a qualidade do produto portugués.

209



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

A afirmacdo de que os produtos portugueses sdo de dificil utilizacéo, as respostas
também foram significativas; 46,8% dos consumidores portugueses responderam

“discordo” e 14,6% “discordo totalmente”.

A afirmacg&o de que os produtos portugueses sdo de qualidade inferior, 46,7% dos
consumidores portugueses declarou “discordar’ e, 25,5% declarou “discordar

totalmente”, num total de 72,2% de respostas negativas.

Pode concluir-se igualmente que os produtos portugueses representam valor para os
consumidores. Isso mesmo foi afirmado por 64,2% dos consumidores (de entre os

quais 9,8% afirmaram concordar totalmente).

Por ultimo, a grande maioria dos consumidores portugueses (75,7%) tem orgulho em
possuir os produtos portugueses e 80,1% afirmou mesmo que sao produtos que esta
disposto a comprar. Referéncia para o facto de nesta ultima afirmac¢ao n&o se verificar
nenhuma resposta “discordo totalmente® e apenas 2,4% dos consumidores
discordarem com a mesma. Sinal claro de que os consumidores portugueses confiam

no produto nacional.

Na tabela 5.29 encontram-se as pontuacdes médias obtidas para cada afirmacéo,
ordenadas da maior para a menor média. Para uma correcta analise entendeu-se
pertinente inverter os itens negativos, transformando-os em afirmacdes positivas sobre
os produtos portugueses. Em concreto foram invertidos os itens a), d), g), i), 0) € n),

passando a aparecer como:

a) Nao sao exageradamente caros;

d) Nao imitam produtos feitos em outros paises;

g) Sao atractivos;

i) Ndo necessitam frequentemente de ser reparados;
n) Sao de facil utilizagéo

0) Sao de qualidade superior
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Tabela 5.29: Caracterizagado dos produtos portugueses: média e desvio padrao

‘ Média | Desvio Padrao ‘
v) Sao produtos que estou disposto a comprar ‘ 4,06 | 0,743 ‘
u) Sao produtos que tenho orgulho em possuir l 3,98 | 0,812 ‘
o) S&o de qualidade superior ‘ 3,86 | 0,952 ‘
s) Sao produtos de prestigio ‘ 3,73 | 0,767 ‘
j) Estao disponiveis em varios tamanhos e modelos ‘ 3,66 | 0,860 ‘
r) Sao faceis de encontrar l 3,66 | 0,934 ‘
q) Representam valor para o consumidor ‘ 3,65 | 0,790 ‘
g) Sao atractivos ‘ 3,64 | 0,944 ‘
1) Duram o tempo desejado ‘ 3,61 | 0,814 ‘
n) Sao de facil utilizagéo l 3,56 | 0,996 ‘
c) Séo elaborados de forma meticulosa ‘ 3,49 | 0,811 ‘
t) Reflectem preocupacao com inovagao ‘ 3,48 | 0,820 ‘
p) Revelam um elevado nivel de avanco tecnoldgico ‘ 3,32 | 0,864 ‘
m) S&o alvo de publicidade informativa l 3,26 | 0,966 ‘
i) Ndo necessitam frequentemente de ser reparados ‘ 3,25 | 0,892 ‘
e) Sao conhecidos pelos produtos industriais ‘ 3,25 | 0,918 ‘
f) Séo vendidos em muitos paises ‘ 3,18 | 1,003 ‘
h) Sdo muito publicitados l 3,13 | 1,010 ‘
b) Sao produtos de luxo ‘ 3,09 | 0,892 ‘
d) Nao imitam produtos feitos em outros paises ‘ 3,08 | 1,041 ‘
a) Nao sao exageradamente caros ‘ 2,69 | 1,016 ‘

Fonte: Elaboragéo propria

Os valores obtidos e observados sugerem uma dispersdo de resultados razoavel,
situando-se a média num valor superior ao ponto intermédio da subescala (3) para
todos os itens, a excepcdo do item a) “os produtos portugueses nédo séo

exageradamente caros”.

Dois dos itens apresentados registaram como valor minimo de pontuagdo o numero
dois, em concreto os itens s) e v), 0 que significa que em relagcdo aos itens “sdo
produtos de prestigio” e “sdo produtos que estou disposto a comprar’ ndo se obteve
nenhuma resposta “discordo totalmente”; reflexo da opinido favoravel que os

consumidores portugueses tém acerca dos produtos produzidos em Portugal.
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Os dois itens referidos, juntamente com os itens u) e 0), “sdo produtos que tenho
orgulho em possuir’ e “sdo de qualidade superior”, respectivamente, constituem as
afirmacgbes que obtiveram uma pontuacdo média mais elevada. Esta analise pode ser

visualizada graficamente através da figura 5.13.

Figura 5.13: Caracterizagao dos produtos portugueses: média e desvio padrao

,
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Fonte: Elaboragéo prépria

Da observagao da figura anterior resulta que os itens v) “sdo produtos que estou
disposto a comprar’, s) “sdo produtos de prestigio” e q) “representam valor para o
consumidor” foram o0s que reuniram maior consenso entre os consumidores,

apresentando desvios padrao abaixo dos 0,8.

Pelo contrario, verificou-se uma elevada divergéncia nas respostas obtidas em relagéo
aos itens a) “os produtos portugueses ndo sao exageradamente caros”; d) “nao imitam
produtos feitos em outros paises”; f) “sdo vendidos em muitos paises” e h) “sdo muito
publicitados”, representando, deste modo, as questbes onde existe menor consenso
entre os consumidores portugueses. Para todas elas foram obtidos desvios padrao

superiores a unidade.
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Também ao nivel da avaliagao feita aos produtos portugueses se procurou indagar
sobre a existéncia de diferencgas significativas entre os consumidores, nomeadamente
no que respeita ao sexo e a faixa etaria. A tabela 5.30 apresenta os resultados
referentes a variavel sexo, em concreto os valores médios obtidos para cada item e o
Teste T efectuado para identificar diferencas estatisticamente significativas entre as
meédias. Os valores destacados a sombreado indicam a existéncia de diferencas
estatisticamente significativas bem como o sexo que pontuou mais alto em cada uma

das situagdes.

Tabela 5.30: Caracterizagdo dos produtos portugueses: valores médios por sexo, e Teste

T para a igualdade das médias"®

| Média ‘ ‘
p-value

| Homens ‘ Mulheres ‘ ‘
a) Nao sdo exageradamente caros | 2,8 ‘ 2,6 ‘ 0,250 ‘
b) Sao produtos de luxo | 3,0 ‘ 3,2 ‘ 0,121 ‘
c) Sao elaborados de forma meticulosa | 3,4 ‘ 3,6 ‘ 0,037 ‘
d) Nao imitam produtos feitos em outros paises | 3,2 ‘ 3,0 ‘ 0,060 ‘
e) Sao conhecidos pelos produtos industriais | 3,1 ‘ 3,4 ‘ 0,000 ‘
f) Séo vendidos em muitos paises | 3,0 ‘ 83 ‘ 0,004 ‘
g) Séo atractivos | 3,6 ‘ 3,7 ‘ 0,095 ‘
h) Sdo muito publicitados | 3,1 ‘ 3,2 ‘ 0,175 ‘
i) Nao necessitam frequentemente de ser reparados | 3,4 ‘ 3,3 ‘ 0,556 ‘
j) Estéo disponiveis em varios tamanhos e modelos | 3,6 ‘ 3,8 ‘ 0,020 ‘
1) Duram o tempo desejado | 3,5 ‘ 3,7 ‘ 0,012 ‘
m) S&o alvo de publicidade informativa | 3,1 ‘ 3,4 ‘ 0,001 ‘
n) Séo de facil utilizacdo | 3,5 ‘ 3,6 ‘ 0,155 ‘
0) Séo de qualidade superior | 3,7 ‘ 4,0 ‘ 0,002 ‘
p) Revelam um elevado nivel de avango tecnoldgico | 3,3 ‘ 3,4 ‘ 0,148 ‘
q) Representam valor para o consumidor | 3,6 ‘ 3,7 ‘ 0,052 ‘
r) Sao faceis de encontrar | 3,5 ‘ 3,8 ‘ 0,001 ‘
s) Sao produtos de prestigio | 3,6 ‘ 3,8 ‘ 0,022 ‘
t) Reflectem preocupagao com inovagao | 3,4 ‘ 3,5 ‘ 0,177 ‘
u) Séo produtos que tenho orgulho em possuir | 3,9 ‘ 4,0 ‘ 0,245 ‘
v) Sao produtos que estou disposto a comprar | 4,0 ‘ 4.1 ‘ 0,225 ‘

Fonte: Elaboragéo prépria

'3 Adverte-se para o facto de existirem seis itens invertidos, nomeadamente os itens a), d), g), i), n) e o) permitindo

assim uma leitura mais correcta dos resultados.
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Numa apreciagdo global pode concluir-se que, a semelhangca do verificado
anteriormente, as mulheres tendem a pontuar mais elevado do que os homens, donde
se deduz que os homens assumem uma posicdo mais critica na avaliacdo dos

produtos portugueses.

Observa-se ainda que o item que apresenta uma pontuacdo média mais elevada, quer
por parte do sexo feminino, quer do sexo masculino, refere-se a premissa de que os
produtos portugueses s&o produtos que os consumidores portugueses estao dispostos
a comprar, com uma pontuagcdo média de 4,0 entre os homens e 4,1 entre as
mulheres, confirmando a predisposi¢cdo dos consumidores portugueses para a compra

de produtos nacionais.

De igual modo, verifica-se que a pontuagao média mais baixa é também atribuida, por
ambos 0s sexos, a mesma premissa, nomeadamente a de que os produtos
portugueses nao séo exageradamente caros, cujo valor médio atingiu os 2,8 entre os

homens e os 2,6 entre as mulheres.

O Teste T permitiu identificar diferencas estatisticamente significativas entre homens e
mulheres, assumindo igualdade de variancias, no que diz respeito as variaveis c)
(p=0,037), e) (p<0,001), f) (p=0,004), j) (p=0,020), 1) (p=0,012), m) (p=0,001), o)
(p=0,002), r) (p=0,001) e s) (p=0,022).

Para todos os casos verifica-se que sdo as mulheres que atribuem pontuagcdes mais
elevadas. Este resultado mantém a tendéncia verificada até agora, de que os homens
apresentam uma posigcdo mais critica relativamente aos produtos portugueses,
comparativamente com as mulheres. Isto mesmo pode ser confirmado através da

observacao da figura 5.14.
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Figura 5.14: Caracterizagao dos produtos portugueses: valores médios por sexo
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Fonte: Elaboragéo prépria

Procedeu-se, igualmente, a verificagdo da existéncia de diferencas em funcdo da
variavel idade. A tabela 5.31 apresenta as pontuagbes médias atribuidas por cada
faixa etaria aos diversos itens de caracterizagao dos produtos portugueses. Aparecem
destacadas a sombreado as faixas etarias que pontuaram de forma mais elevada os

diversos itens.
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Tabela 5.31: Caracterizagédo dos produtos portugueses: valores médios por faixa etaria™

e e e

3o7| 2,7

a) Nao sdo exageradamente caros | | 2,5 | 2,5 ‘
b) Sao produtos de luxo | 2,91 | 3,05 | 3,07 | 3,35 ‘
c) Séo elaborados de forma meticulosa | 3,33 | 3,38 | 3,55 | 3,63 l
d) N&o imitam produtos feitos em outros paises | 3,06 | 3,19 | 3,08 | 2,96 ‘
e) Séo conhecidos pelos produtos industriais | 3,12 | 3,16 | 3,28 | 3,41 ‘
f) Séo vendidos em muitos paises | 2,74 | 2,95 | 3,37 | 3,49 ‘
g) S&o atractivos | 3,85 | 3,69 | 3,57 | 3,51 l
h) Sdo muito publicitados | 2,91 | 3,02 | 3,19 | 3,32 ‘
i) Nao necessitam frequentemente de ser reparados | 3,42 | BI55) | 3,13 | 3,32 ‘
j) Estéo disponiveis em varios tamanhos e modelos | 3,67 | 3,42 | 3,71 | 3,90 ‘
1) Duram o tempo desejado | 3,52 | 3,55 | 3,63 | 3,74 l
m) S&o alvo de publicidade informativa | 3,13 | 3,08 | 3,34 | 3,48 ‘
n) S&o de facil utilizacdo | 8198 | 3,65 | 3,46 | 3,33 ‘
0) Sao de qualidade superior | 3,94 | 3,82 | 3,89 | 3,77 ‘
p) Revelam um elevado nivel de avango tecnoldgico | 3,10 | 3,21 | 3,42 | 3,48 l
q) Representam valor para o consumidor | 3,35 | 3,65 | 3,78 | 3,64 ‘
r) Séo faceis de encontrar | 3,40 | 3,62 | 3,69 | 3,85 ‘
s) S&o produtos de prestigio | 3,60 | 3,58 | 3,81 | 3,90 ‘
t) Reflectem preocupacéo com inovagéo | 3,51 | 3,39 | 3,49 | 3,58 l
u) Sao produtos que tenho orgulho em possuir | 3,79 | 3,89 | 4,04 | 4,15 ‘
v) Séo produtos que estou disposto a comprar | 4,01 | 4,02 | 4,11 | 4,07 ‘

Fonte: Elaboragao propria

Da observacao da tabela resulta que sao as faixas etarias mais velhas que tendem a
pontuar mais alto. Obtiveram-se, para a maioria dos itens, pontuacdes mais elevadas
por parte dos consumidores com idades compreendidas entre os 40 e os 64 anos € 0s
maiores de 65 anos. Quanto as faixas etarias mais jovens, apesar de em termos

gerais assumirem uma posicdo menos favoravel perante os produtos produzidos em

" Adverte-se para o facto de existirem seis itens invertidos, nomeadamente os itens a), d), g), i), n) e 0), permitindo

assim uma leitura mais correcta dos resultados.
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Portugal, verificam-se excepg¢des, com itens a apresentarem a pontuagdo mais
elevada por parte desta faixa etaria. Em concreto, os mais jovens pontuaram mais
favoravelmente os itens referentes a atractividade, a qualidade e a facilidade de

utilizagéo dos produtos portugueses.

Figura 5.15: Caracterizagao dos produtos portugueses: valores médios por faixa etaria
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Fonte: Elaboragéao prépria
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Observam-se ainda, através da figura 5.15, dois itens onde as pontuacdes das
diferentes faixas etarias foram muito préoximas, em concreto, os itens “sdo produtos
que estou disposto a comprar” e “ndo sdo produtos exageradamente caros”, com o
primeiro a obter a pontuacao mais elevada verificada e o ultimo a obter a pontuacao

mais baixa.

Procedeu-se, de seguida, a uma comparacdo de médias das diferentes faixas etarias,
utilizando-se para o efeito o Teste ANOVA, o qual permitiu identificar diferencas
estatisticamente significativas, segundo a variavel idade, para 13 dos 21 itens

apresentados (tabela 5.32).

Tabela 5.32: Teste ANOVA para comparacgao das médias obtidas na caracterizagao dos

produtos portugueses, pelas diferentes faixas etarias

Origem da ‘ Soma dos Graus ‘ Média soma ‘ ‘
B p-value
variacao quadrados liberdade quad.

a) Nao sao Entre grupos | 15,071 | 3 | 5,024 | 5,009 | ,002 |
exageradamente Dentro grupos | 416,213 | 415 | 1,003 | | |
cares Total | 431,284 | 418 | | | |
b) S&o produtos de Entre grupos | 8,164 I 3 I 2,721 | 3,479 I ,016 |
luxo Dentro grupos | 318,323 | 407 | 782 | | |

Total | 326,487 | 410 | | | |
¢) Sao elaborados de Entre grupos | 5,180 | 3 | 1,727 | 2,659 | ,048 |
forma meticulosa Dentrogrupos | 256494 | 395 | 649 | | |

Total | 261,674 | 398 | | | |
d) Nao imitam Entre grupos | 2,501 | 3 | 834 | 767 | 513 |
produtos feitos em Dentro grupos | 434,638 | 400 | 1,087 | | |
outros paises

Total | 437,139 | 403 | | | |
) Sao conhecidos Entre grupos | 4,002 | 3 | 1,334 | 1,591 | 191 |
pelos produtos Dentro grupos | 324,427 | 387 | 838 | | |
industriais

Total | 328,430 | 390 | | | |
f) Sdo vendidos em Entre grupos | 29,429 | 3 | 9,810 | 10,49 | ,000 |
muitos paises Dentro grupos | 349,695 | 374 | 1935 | | |

Total | 379,124 | 377 | | | |
g) Sao atractivos Entre grupos | 5,513 | 3 | 1,838 | 2,080 | 102 |

Dentro grupos | 362,140 | 410 | ,883 | | |

Total | 367,652 | 413 | | | |
h) Sao muito Entre grupos | 8,276 | 3 | 2,759 | 2,738 | ,043 |
publicitados Dentro grupos | 420,052 | 417 | 1,007 | | |

Total | 428,328 | 420 | | | |
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i) N&o necessitam Entre grupos | 11,688 | 3 | 3,896 | 5,040 | ,002 |
frequentemente de ser Dentro grupos I 309,183 | 400 | 773 | | I
reparados

Total | 320,871 | 403 | | | |
j) Estéo disponiveis Entre grupos | 11,538 | 3 | 3,846 | 5,369 | ,001 |
em varios tamanhos € | pentrg grupos | 293004 | 409 | ;716 | | |
modelos Total | 304,542 | 412 | | | |
1) Duram o tempo Entre grupos | 2,280 | 3 | ,760 | 1,149 | ,329 |
desejado Dentrogrupos | 269209 | 407 | 661 | | |

Total | 271,489 | 410 | | | |
m) S3o alvo de Entre grupos | 9,617 | 3 | 3,206 | 3,500 | 016 |
publicidade Dentrogrupos | 377,207 | 412 | 916 | | |
informativa

Total | 386,913 | 415 | | | |
n) Sao de facil Entre grupos | 15,603 | 3 | 5,201 | 5417 | ,001 |
utilizagéo Dentro grupos | 391,756 | 408 | 1960 | | |

Total | 407,359 | 411 | | | |
0) Szo de qualidade Entre grupos | 1,366 | 3 | 455 | ,501 | 1682 |
superior Dentro grupos | 378,063 | 416 | ,909 | | |

Total | 379,429 | 419 | | | |
p) Revelam um Entre grupos | 7,890 | 3 | 2,630 | 3,595 | ,014 |
elevado nivel de Dentro grupos | 292,632 | 400 | 732 | | |
avango tecnoldgico Total | 300522 | 403 | | | |
q) Representam valor Entre grupos | 8,624 | 3 | 2,875 | 4,729 | ,003 |
para o consumidor Dentrogrupos | 246800 | 406 | 608 | | |

Total | 255,424 | 409 | | | |
r) Séo faceis de Entre grupos | 7,976 | 3 | 2,659 | 3,091 | ,027 |
encontrar Dentro grupos | 356,103 | 414 | ,860 | | |

Total | 364,079 | 417 | | | |
s) Sao produtos de Entre grupos | 7,295 | 3 | 2,432 | 4,226 | ,006 |
prestigio Dentogrupos | 236479 | 411 | 575 | | |

Total | 243,773 | 414 | | | |
t) Reflectem Entre grupos | 1,790 | 3 | 597 | ,887 | 448 |
preocupag&o com Dentrogrupos | 269,089 | 400 | 673 | | |
novagéo Total | 270,879 | 403 | | | |
u) S&o produtos que Entre grupos | 6,214 | 3 | 2,071 | 3,191 | ,024 |
tenho orgulho em Dentro grupos | 272,670 | 420 | 649 | | |
possuir Total | 278,884 | 423 | | | |
v) S&o produtos que Entre grupos I 724 | 3 | 241 | 436 | 728 I
estou disposto a Dentrogrupos | 231674 | 418 | 554 | | |
comprar

Total | 232,398 | 421 | | | |

Fonte: Elaboragao propria
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Em particular foram identificadas diferencas estatisticamente significativas na
afirmagao a) “os produtos portugueses ndo sdo exageradamente caros” em funcao
das diversas faixas etarias (p=0,002). Observa-se que sao os consumidores dos 15
aos 39 anos que tendem a pontuar mais alto. Verifica-se também que sido os
consumidores dos 15 aos 24 anos que apresentam maior diversidade nas suas

respostas (figura 5.16).

Figura 5.16: Boxplot correspondente a avaliagao dos produtos portugueses pelas varias

faixas etarias
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Na afirmacgéao b) “os produtos portugueses sédo produtos de luxo” também sao visiveis
diferencgas estatisticamente significativas (p=0,016) entre as faixas etarias. Verifica-se
que sdo os consumidores maiores de 65 anos que pontuam mais elevado e que as
faixas etarias entre os 15 e os 64 anos apresentam maior heterogeneidade de

respostas.

A afirmacado c) “sdo elaborados de forma meticulosa” revela igualmente diferencas
(p=0,048). Observa-se que as duas faixas etarias mais jovens tendem a pontuar mais
baixo enquanto que as duas faixas etarias mais elevadas apresentam um

comportamento oposto.

Para a afirmacéao f) “os produtos portugueses sédo vendidos em muitos paises” sao
também evidentes diferengas entre as faixas etarias (p<0,001). Observa-se que sao os
consumidores mais jovens, dos 15 aos 24 anos, que pontuam mais baixo, e que os
maiores de 65 anos atribuem a pontuacdo mais elevada. Verifica-se ainda maior
variabilidade de respostas nos consumidores com idades compreendidas entre os 25 e

os 39 anos.

A afirmacgao i) “os produtos portugueses ndo necessitam frequentemente de ser
reparados” também verificou diferencas significativas entre as faixas etarias (p=0,002).
Observa-se que sao os consumidores da faixa etaria dos 25 aos 39 anos que pontuam
mais alto, enquanto que os consumidores com idades compreendidas entre os 40 e os
64 anos pontuam mais baixo. E também nesta Ultima faixa etaria que se verifica maior

variabilidade nas respostas.

A afirmacgéo j) “os produtos portugueses estdo disponiveis em varios tamanhos e
modelos” apresenta diferencas estatisticamente significativas (p=0,001), apesar de na
figura 5.16 as mesmas nao serem visiveis. Observa-se que a faixa etaria que atribui
pontuagcbes mais baixas pertence aos consumidores mais jovens, dos 15 aos 24 anos
(média=3,67), enquanto que as atribuicbes mais elevadas pertencem aos

consumidores mais velhos, maiores de 65 anos (média=3,90).

Outro dos casos que apresenta diferencas € a afirmacao m) “os produtos portugueses
sdo alvo de publicidade informativa”, cujas diferengas sao significativas (p=0,016)
entre a faixa etaria dos 25 aos 39 anos e as duas faixas etarias mais elevadas.

Observa-se que sao os consumidores maiores de 65 anos que pontuam mais elevado
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e que os de idades compreendidas entre os 25 e os 39 anos apresentam maior

variabilidade de respostas.

A afirmacao n) “os produtos portugueses sdo de facil utilizagdo” € mais uma das
questdbes onde as diferencas apresentam valores estatisticamente significativos
(p=0,001), nomeadamente entre a faixa etaria dos 15 aos 24 anos e a faixa etaria dos
maiores de 65 anos. Observa-se que os consumidores mais jovens, dos 15 aos 24
anos, tendem a pontuar mais elevado, enquanto que os maiores de 65 anos atribuem
a pontuacdo média mais baixa. No entanto, é também na faixa etaria mais jovem que

se verifica maior heterogeneidade nas respostas.

Nas afirmacdes p) “revelam um elevado nivel de avango tecnolégico” e q) “os produtos
portugueses representam valor para o consumidor’ as diferengcas também séao
estatisticamente significativas (p=0,014 e p=0,003, respectivamente). Em ambos os
casos se verifica que os consumidores mais velhos tendem a pontuar mais alto e os

consumidores mais jovens tendem a pontuar mais baixo.

A afirmacao r) “os produtos portugueses sdo faceis de encontrar’ apresenta diferengas
estatisticamente significativas (p=0,027), apesar de na figura 5.16 as mesmas nao
serem visiveis. Observa-se que a faixa etaria que atribui pontuagbes mais baixas
pertence aos consumidores mais jovens, dos 15 aos 24 anos (média=3,40), enquanto
que as atribuicdes mais elevadas pertencem aos consumidores maiores de 65 anos
(média=3,85).

Também a afirmacdo s) “os produtos portugueses sdo produtos de prestigio”
apresenta diferengas (p=0,006). Observa-se que os consumidores maiores de 65 anos
tendem a pontuar mais elevado, verificando-se mesmo uma concentracdo de

respostas na pontuacao 4.

Por ultimo, assinalam-se diferengas na afirmacao u) “sdo produtos que tenho orgulho
em possuir’ entre as varias faixas etarias (p=0,024). Mais uma vez se verifica que sao
os consumidores com idades compreendidas entre os 40 e os 64 anos, e 0s maiores
de 65 anos que atribuem pontuacées mais elevadas. Observa-se igualmente que os
consumidores da faixa etaria dos 25 aos 39 anos concentraram as suas respostas no

valor 4.
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Do exposto conclui-se que séo as faixas etarias mais elevadas que tendem a pontuar
mais alto, pelo que se pode deduzir que sdo as camadas mais jovens aquelas que
apresentam uma posigcdo mais critica relativamente aos produtos produzidos em

Portugal.

5.5.3 Avaliagao comparativa dos produtos portugueses com

outros

Apoés a apresentacdo dos resultados referentes, quer a analise a imagem da marca
Portugal, quer a imagem de Portugal, dos seus habitantes e dos seus produtos,
segue-se agora a avaliagdo comparativa dos produtos portugueses com outros. Esta
avaliagdo foi concretizada através do terceiro bloco de questbes do questionario
(apresentado na pagina 161), as quais intentaram perceber o modo como sao
avaliados os produtos produzidos em Portugal comparativamente com produtos

produzidos noutros paises europeus.

Os objectivos especificos tragcados para este bloco de perguntas incluiam perceber a
valorizagdo dos produtos produzidos em Portugal frente a produtos espanhdis,
alemaes, franceses e italianos; a relagéo existente entre atributos e paises de origem

e ainda, a relagao existente entre categorias de produtos e paises de origem.

Da analise comparativa entre os produtos portugueses e os produtos produzidos em
Espanha, Alemanha, Franca e Italia, obtiveram-se os resultados visiveis na tabela
5.33, os quais se reportam a distribuicdo da pontuacdo obtida nas diferentes
comparagoes, considerando as percentagens validas. Estdo assinalados a sombreado

os valores modais.

Importa referir que uma percentagem consideravel de consumidores se absteve sobre
esta comparagdo. Em concreto, verificou-se que 7,3% dos consumidores portugueses
nao responderam a pergunta de comparacgéo dos produtos portugueses relativamente
aos produtos espanhdis; 21,2% no que respeita aos produtos aleméaes; 18,4% no que
toca aos produtos franceses; e, 23,1% quanto aos produtos italianos. E visivel,

portanto, que a abstencao foi mais evidente em relacdo a ltalia, Alemanha e Franca,
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revelando um maior desconhecimento dos consumidores portugueses sobre o0s
produtos destes paises. Acredita-se que a menor abstencao verificada em relagao aos
produtos espanhdis advém da proximidade geografica e cultural existente entre os

dois paises, o que facilita a divulgacao e conhecimento dos mesmos.

Tabela 5.33: Comparacgao dos produtos portugueses com outros, escala de 5 pontos (%

validas)
| I

a) Comparados com os produtos espanhdis, os produtos portugueses séo...

0,3 10,9 39,3 36,5 12,9
b) Comparados com os produtos alemaes, os produtos portugueses sao...

3,3 32,8 34,6 23,9 54
c¢) Comparados com os produtos franceses, os produtos portugueses sao...

1,2 14,7 49,6 30,0 4,6
d) Comparados com os produtos italianos, os produtos portugueses so...

0,3 15,6 49,2 30,9 4,0

(1) Muito Piores; (2) Piores; (3) Semelhantes; (4) Melhores; (5) Muito Melhores
Fonte: Elaboragéo prépria

Da observacdo da tabela 5.33 depreende-se que a maioria dos consumidores
portugueses considera que os produtos portugueses sdo semelhantes aos produtos
europeus. Sejam de nacionalidade espanhola, alema, francesa ou italiana, os
consumidores consideram que os produtos portugueses se assemelham aos seus

pares.

Figura 5.17: Comparagao dos produtos portugueses com outros: média e desvio padrao
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Fonte: Elaboracéo propria
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Porém, se se considerarem os valores médios obtidos na comparacao dos produtos
portugueses com o0s seus principais concorrentes (figura 5.17), verifica-se que, de
facto, os consumidores portugueses fazem distincdo entre os produtos das varias

nacionalidades.

Da observagcdo da figura 5.17 depreende-se que os consumidores portugueses
consideram os produtos franceses e italianos semelhantes aos produtos portugueses,
mas consideram que estes sdo um pouco melhores que os espanhois e piores do que

os produtos alemaes.

Na sequéncia destes resultados, entendeu-se que para uma interpretacdo mais clara
dos mesmos seria apropriado tratar os dados assumindo uma escala de apenas 3
pontos, em substituicdo da escala de 5 pontos utilizada anteriormente, dando origem a
uma escala composta pelos seguintes pontos de comparacgdo: piores/muito piores,

semelhantes e melhores/muito melhores.

Deste modo, é agora possivel visualizar quais os produtos estrangeiros mais e menos
valorizados pelos consumidores portugueses. A tabela 5.34 apresenta 0s novos
resultados, respeitantes a distribuicdo da pontuacdo obtida nas diferentes

comparagdes, considerando as percentagens validas e uma escala de 3 pontos.

Tabela 5.34: Comparacgao dos produtos portugueses com outros, escala de 3 pontos (%

validas)
1 1

a) Comparados com os produtos espanhéis, os produtos portugueses sao...

11,2 39,3 49,5
b) Comparados com os produtos alemaes, os produtos portugueses so...

36,1 34,6 29,3
c) Comparados com os produtos franceses, os produtos portugueses séo... ‘ | ‘ ‘

15,9 49,6 34,6
d) Comparados com os produtos italianos, os produtos portugueses séo... ‘ | ‘ ‘

15,9 49,2 34,9

(1) Piores/Muito Piores/; (2) Semelhantes; (3) Melhores/Muito Melhores

Fonte: Elaboragéao prépria

Da observacao da tabela, onde os valores modais se destacam a sombreado, resulta
que cerca de 50% dos consumidores portugueses considera que os produtos
portugueses sdao melhores do que os produtos espanhois; 36,1% considera que o0s
produtos portugueses sao piores que os produtos alemaes; e cerca de 49% considera

que os produtos portugueses se assemelham aos produtos franceses e italianos.
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Esta evidéncia € igualmente visivel na figura 5.18, na qual esta patente a
superioridade que os consumidores portugueses atribuem aos produtos alemaes,
comparativamente com os produtos portugueses, e a superioridade destes face aos

produtos espanhais.

Figura 5.18: Comparacgao dos produtos portugueses com outros, escala de 3 pontos (%

validas)

—— Produtos espanhois
—— Produtos aleméaes
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Fonte: Elaboragao propria

Conclui-se, assim, que quando comparados com os produtos portugueses, 0s
consumidores portugueses valorizam positivamente os produtos produzidos na
Alemanha, valorizam negativamente os produtos produzidos em Espanha e
consideram que os produtos produzidos em Franca e em Italia se assemelham aos
produtos portugueses, nao se verificando diferencas na avaliacao feita aos produtos

destes dois ultimos paises.

A analise prossegue com a interpretacao dos resultados em funcao das variaveis sexo
e idade, procurando perceber se se verificam diferencas significativas entre estas
variaveis. A tabela 5.35 apresenta os valores médios obtidos na comparagao dos
produtos portugueses com outros, por sexo, bem como o resultado do Teste T

efectuado para verificar a igualdade das médias.
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Tabela 5.35: Comparacéao dos produtos portugueses com outros: valores médios por

sexo, e Teste T para a igualdade das médias

‘ Média ‘ ‘
p-value
Homens ‘ Mulheres ‘
a) Comparados com os produtos espanhdis, os produtos portugueses séo... ‘ 3,41 ‘ 3,60 ‘ 0,031 ‘
b) Comparados com os produtos alemaes, os produtos portugueses sao... ‘ 2,75 ‘ A5 ‘ 0,000 ‘
c) Comparados com os produtos franceses, os produtos portugueses séo... ‘ 3,14 ‘ 3,30 ‘ 0,063 ‘
d) Comparados com os produtos italianos, os produtos portugueses séo... ‘ 3,12 ‘ &8 ‘ 0,012 ‘

Fonte: Elaboracéo propria

O Teste T permitiu identificar diferencas estatisticamente significativas entre homens e
mulheres, assumindo igualdade de variancias, no que diz respeito as variaveis a)
(p=0,031), b) (p<0,001) e d) (p=0,012), destacadas a sombreado. Para todos os casos
verifica-se que sdo as mulheres que atribuem pontuacdes mais elevadas, tal como é

visivel na figura 5.19.

Figura 5.19: Comparagao dos produtos portugueses com outros: valores médios por

sexo

a) Comparados com os
produtos espanhois os—
produtos portugueses s30..7

d) Comparados com os
produtos italianos os produtos— """
portugueses s30..7

) Comparados com o0s
produtos franceses os— -
produtos portugueses s30..7

= Feminino
— fasculino
by Comparados com os

produtos alemies os|
produtos portugueses s30..7

Fonte: Elaboracao propria

No que diz respeito a variavel idade, a tabela 5.36 apresenta as pontuacdes médias

atribuidas por cada faixa etaria as respectivas comparagdes dos produtos portugueses
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com os produtos estrangeiros. Aparecem destacadas a sombreado as faixas etarias

que pontuaram de forma mais elevada os diversos itens.

Tabela 5.36: Comparagéao dos produtos portugueses com outros: valores médios por

faixa etaria
Faixa etaria
15a24 ‘ 25a39 ‘ 40 a 64 65 ou +
anos anos anos anos
a) Comparados com os produtos espanhdis, os produtos portugueses sao... | 3,41 ‘ 3,46 ‘ 3,59 ‘ 3,51
b) Comparados com os produtos alemaes, os produtos portugueses séo... | 2,84 ‘ 2,91 ‘ 3,05 ‘ 2,93
c) Comparados com os produtos franceses, os produtos portugueses sao... | 3,05 ‘ 3,26 ‘ 3,22 ‘ 3,34
d) Comparados com os produtos italianos, os produtos portugueses séo... | 3,09 ‘ 3,15 ‘ 3,29 ‘ 3,35

Fonte: Elaboracao propria

A semelhanca do que se tem vindo a verificar, sdo as faixas etarias mais jovens que
tendem a pontuar de forma mais baixa. De facto, também neste caso se verifica que
sdo as faixas etarias dos 40 aos 64 anos, juntamente com os maiores de 65 anos,
aquelas que atribuem pontuacdes mais elevadas em todas as comparacdes feitas
entre os produtos portugueses e os produtos de outras nacionalidades. Isso mesmo se

visualiza na figura 5.20.

Figura 5.20: Comparacao dos produtos portugueses com outros: valores médios por

faixa etaria
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produtos espanhais 05
produtos portugueses sao.. 7

diComparados com os
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produtos porfugueses sao.. 7

— 5 g 24 Aanos
— 25 g 359 Anos
=40 a G4 anos
=G0 0U + anos

biComparados com os
produtos alemaes 05|
produtos portugueses sao.. 7

| % TSN RIS 00N R T S R S

Media

Fonte: Elaboragao propria
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A comparagdo das médias das diferentes faixas etarias, realizada através do Teste
ANOVA, néo identificou diferengas estatisticamente significativas, segundo a variavel
idade, para nenhuma das comparagbes efectuadas. Os resultados sao visiveis na
tabela 5.37.

Tabela 5.37: Teste ANOVA para comparacgao das médias obtidas na comparagao dos

produtos portugueses com outros, pelas diferentes faixas etarias

Origem da Soma dos Graus Média soma
F p-value
variagao quadrados liberdade quadrados
a) Comparados com os Entre grupos ‘ 1,947 ‘ 3 ‘ ,649 ‘ ,871 ‘ ,456 ‘
produtos espanhdis 0s Dentro grupos ‘ 290,512 ‘ 390 ‘ ,745 ‘ ‘ ‘
produtos portugueses s&o..?
Total 292,459 393
b) Comparados com os Entre grupos ‘ 2,153 ‘ 3 ‘ ,718 ‘ ,784 ‘ ,504 ‘
produtos alemaes os produtos Dentro grupos ‘ 303,083 ‘ 331 ‘ 916 ‘ ‘ ‘
portugueses séo..?
Total 305,236 334
c) Comparados com os produtos Entre grupos ‘ 2,865 ‘ 3 ‘ ,955 ‘ 1,523 ‘ ,208 ‘
franceses os produtos Dentro grupos ‘ 215,048 ‘ 343 ‘ 627 ‘ ‘ ‘
portugueses séo..?
Total 217,914 346
d) Comparados com os Entre grupos ‘ 2,869 ‘ 3 ‘ ,956 ‘ 1,640 ‘ ,180 ‘
produtos italianos os produtos Dentro grupos ‘ 188,385 ‘ 323 ‘ 583 ‘ ‘ ‘
portugueses sao..?
Total 191,254 326

Fonte: Elaboragéo prépria

Pode, deste modo, concluir-se que a comparagdo dos produtos portugueses com 0s
de outras nacionalidades apresenta diferengas estatisticamente significativas entre os
consumidores portugueses femininos e masculinos, observando-se que sdo as
mulheres que tendem a pontuar de forma mais elevada. O mesmo nao acontece
relativamente as diferentes faixas etarias. De facto, verifica-se que sdo os escalbes
etarios mais elevados que pontuam mais alto, ndo se verificando, porém, diferencas

estatisticamente significativas entre as diferentes faixas etarias.
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5.5.3.1 Anadlise da associacao de atributos de produtos a paises de

origem

Cumprido o primeiro objectivo especifico proposto para o terceiro bloco de perguntas,
procura-se agora perceber a relagao existente entre diferentes atributos e paises de
origem. Em concreto, a relagdo existente entre os atributos — tecnologicamente
avancado, bom preco, prestigio, servico e mao-de-obra qualificada — e os paises —

Portugal, Espanha, Alemanha, Francga e Italia.

Para realizar o estudo da imagem dos paises seleccionados recolheu-se informacgao
respeitante aos atributos com o0s quais o0s consumidores portugueses
fundamentalmente os associam. Esta informacéo foi obtida através de uma escala
comparativa de associacdo, na qual se pedia ao consumidor que associasse cada um
dos atributos disponiveis integrantes da imagem com aqueles paises do conjunto que
considerassem representar tal associacdo. Através deste processo obteve-se uma
tabela de contingéncia que recolheu em cada uma das suas células o numero de
consumidores da amostra que vincularam a linha de atributo com a coluna pais. Esta
tabela foi tratada mediante analise factorial de correspondéncia, método multivariado
que extrai as dimensdes subjacentes ou factores de combinagao linear dos atributos
iniciais, permitindo sintetizar o problema inicial e representar o conjunto de paises e
atributos nos denominados mapas de percepcdo ou de posicionamento. A analise
factorial de correspondéncia permite, pois, uma analise simultdnea da relagcao entre as

variaveis em analise, nomeadamente, atributos e paises.

Tabela 5.38: Sumario — Analise de Correspondéncia

Confianga para o valor

Proporcao da Inércia

Valor Qui préprio
Dimensao Inércia Sig.
Proprio Quadrado Desvio Correlagao
Explicada Acumulada
Padréo 2
1 ,521 ,271 ,800 ,800 ,020 179
2 ,231 ,053 ,157 ,957 ,024
3 ,118 ,014 ,041 ,998
4 ,025 ,001 ,002 1,000
Total ,339 619,962 ,000° 1,000 1,000

a. 16 degrees of freedom

Fonte: Elaboragéo proépria
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Observando a tabela 5.38, que reflecte a extraccao e o peso das dimensbes factoriais,
considera-se que uma boa solugéo € aquela que retém as duas primeiras (0 primeiro
eixo recolhe 80% da variabilidade dos dados e o segundo eixo 15,7%) perfazendo um
total de 95,7%, indicando que é possivel obter uma representagdo bidimensional com
boa qualidade. O teste do qui-quadrado para a independéncia das variaveis atributos e
paises (p-value = 0,000) conduz a rejeicao de Hy com resultados altamente
significativos, permitindo concluir que as variaveis “Atributos” e “Paises” ndo sao

independentes.

Com esta solugado, o problema de quatro dimensdes inicial reduziu-se a outro de
apenas duas, com uma perda de informacédo de 4,3%, ja que a percentagem de
variancia explicada pela soma dos factores retidos para explicar as principais relagdes

entre atributos e paises € de 95,7%.

Para interpretar o significado de cada uma das dimensdes é necessario observar os
resultados apresentados nas tabelas seguintes, uma para o espago de atributos
(tabela 5.39) e outra para o espaco de paises (tabela 5.40). Essas tabelas mostram,
para cada ponto atributo e para cada ponto pais, as suas pontuacdes nas duas
dimensdes extraidas (coordenadas com as quais se cria 0 mapa de percepgao), bem
como a sua contribuicao absoluta (dos pontos a dimensao) e relativa (da dimensao

aos pontos), também para cada dimenséao.

A analise factorial de correspondéncia calcula, para cada categoria de fila e coluna em
cada uma das dimensdes retidas, as denominadas contribuigdes absolutas e relativas.
Ambas sdo calculadas como percentagens e permitem interpretar adequadamente o

significado de cada dimenséo factorial, e com isso, os mapas de percepc¢ao.

Contribuicbes absolutas ou de cada categoria a inércia de cada dimenséo:
determinam o peso ou a importancia de cada categoria na formagdo da dimensao
ou factor. Permitem interpretar o significado de cada dimenséo e estabelecer os

objectos (categorias) que se associam ao mesmo.

Contribuigdes relativas ou de cada dimensdo a explicacdo (varidncia) de cada
categoria: determinam o peso ou importancia de cada uma das dimensdes extraidas
na explicagao de cada categoria (propor¢ao de varidncia da categoria explicada pela
dimensao). Permitem avaliar a qualidade de representacdo de cada categoria em

cada factor. Quanto maior for o valor, maior sera a qualidade.
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Tabela 5.39: Exame aos pontos linha - Atributos®

276 | ,289 | 811 | 167 | 978 |

Tecnologicamente avangado | ,210 | -,828 | ,564 | ,092 |

Bom preco | ,195 | 1,322 | ,291 | ,183 | ,656 | ,072 | ,974 | ,021 | ,995 ‘
Prestigio | ,208 | -,265 | -,770 | ,039 | ,028 | ,535 | ,197 | , 737 | ,934 ‘
Servigo | ,183 | ,155 | -,299 | ,010 | ,008 | ,071 | ,223 | ,366 | ,588 l
M&o-de-obra qualificada | ,204 | -,282 | ,195 | ,015 | ,031 | ,033 | ,565 | ,120 | ,685 ‘
Total Activo | 1,000 | | | ,339 | 1,00 | 1,00 | | | ‘

a. Symmetrical normalization
Fonte: Elaboracao propria

Para interpretar cada dimensao devem observar-se quais as categorias de fila e quais
as categorias de coluna que tém o maior peso na mesma (maiores percentagens de
contribuicdo absoluta). Adicionalmente, deve considerar-se o sinal da coordenada
dessas categorias na dimens&o. Finalmente, deve verificar-se que as categorias que
explicam a dimensé&o tém elevada contribuicéo relativa na mesma, ou seja, estdo bem
representadas. Geralmente uma forte contribuicdo para a formacdo de uma dimensao
(absoluta) resulta numa boa qualidade de representagdo sobre a mesma (relativa),
contudo o inverso pode n&o se verificar: uma contribuicéo relativa elevada nao implica

que a absoluta também seja elevada.

Da observacao das contribui¢gdes absolutas e relativas das categorias “Atributos” nos
eixos conclui-se que o eixo 1 opde claramente os atributos “bom preco” (coordenada
positiva) e “tecnologicamente avangado” (coordenada negativa), ambos muito bem
representados no mesmo, tal como indicam as elevadas contribuigcdes relativas.
Portanto, os consumidores percebem ambos os atributos como contrarios; um pais
que se destaque por produtos com bom pre¢o ndo podera destacar-se por tecnologia.
Em terceiro lugar, o atributo que mais contribui para a inércia desta primeira dimensao
€ “mao-de-obra qualificada”, se bem que com um peso muito baixo (3,1%), ainda que
com uma aceitavel contribuigdo relativa (56,5%), com uma coordenada negativa

indicando que o consumidor associa a mao-de-obra qualificada a tecnologia avangada.
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O eixo 2 esta explicado, segundo determinam as contribuicbes absolutas, pelos
atributos “prestigio”, “tecnologicamente avancado”, “bom preco” e “servi¢co”, nesta
mesma ordem, ainda que atendendo as contribuigdes relativas, apenas aparegam bem
representados sobre o mesmo os atributos “prestigio” e “servigco”, ambos com
coordenadas negativas. Este resultado pode ser interpretado como a crenca por parte

do mercado da existéncia de uma certa associagao positiva entre prestigio e servigo.

A representacao grafica destes dois eixos € visivel na figura 5.21.

Figura 5.21: Representacgao grafica dos pontos linha — Atributos
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Fonte: Elaboragéo prépria

Desta analise pode inferir-se que o eixo 1 remete para a inovacao, a qualidade do
produto e a sua relagao oposta com o preco, enquanto que o eixo 2 remete para
aspectos relacionados com a exclusividade do produto, com o status social e

reputacdo do mesmo.
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Tabela 5.40: Exame aos pontos coluna — Paises®

Ca e a2 Tom

|

,106 | 054

Portugal | 206 | -,245 | 035 ‘ | 811 | ,081 | 892 |
Espanha | 165 | 395 | 152 ‘ ,533 | 112 | ,951 | ,039 | ,990 |
Alemanha | 450 | 319 | 105 ‘ 347 | ,198 | ,899 | ,101 | 1,000 |
Franca | 118 | -745 | 019 I ,007 | ,284 | ,099 | ,802 | 901 |
Italia | 061 | -244 | 1,159 | 028 ‘ ,007 | ,353 | 067 | 672 | 740 |
Total Activo | 1,000 | | 339 ‘ 1,000 | 1,000 | | | |

a. Symmetrical normalization

Fonte: Elaboragao propria

Observando a tabela 5.40 pode-se fazer uma analise similar para o espacgo dos pontos

paises.

A primeira dimensdo, segundo determinam as contribuigdes absolutas, representa
basicamente trés paises, Espanha, Alemanha e Portugal, segundo esta ordem, sendo
todos representados com qualidade, como assim o indicam as contribuicdes relativas.
Contudo, enquanto que Espanha e Portugal tém coordenadas positivas, a Alemanha
apresenta uma coordenada negativa, o que indica que no espaco de paises Espanha

e Portugal sao percebidos de modo semelhante e como opostos a Alemanha.

A segunda dimensao, por seu lado, representa os dois paises restantes, Italia e
Franca, nesta mesma ordem, ambos com boas contribuigbes relativas no eixo 2
(superior a 67%) e portanto, bem representados na mesma. Ao compartilhar

coordenadas é possivel afirmar que ambos séo percebidos de forma semelhante.

A representacéao grafica destes dois eixos é visivel na figura 5.22.
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Figura 5.22: Representagéao grafica dos pontos coluna — Paises
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Fonte: Elaboracao propria

O passo seguinte consiste em unir a interpretagédo de ambas as dimensbes em termos
de atributos e paises. A tabela seguinte resume as principais conclusdes obtidas com
este processo. A Alemanha é percebida com um pais que oferece produtos de
tecnologia avancada gragas a sua mao-de-obra qualificada, e que nao pode oferecer
bom precgo; pelo contrario, Espanha e Portugal situam-se no pélo oposto, oferecem

produtos ndo avangados tecnologicamente, mas com pregos ajustados.

Tabela 5.41: Interpretacdo conjunta das dimensdes relacionando paises com atributos

Extremo negativo Extremo positivo
Tecnologicamente avangado — M&o-de-obra qualificada Bom preco
Alemanha Espanha - Portugal
Extremo negativo ‘ Extremo positivo ‘

Prestigio — Servigo

Itélia - Frangca

Fonte: Elaboracao propria
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Finalmente, juntando a representagdo grafica dos pontos linha com a dos pontos

coluna obtém-se o mapa perceptual que se apresenta na figura 5.23.

Figura 5.23: Mapa Perceptual de atributos de produtos relativamente a paises
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Fonte: Elaboragao propria

A representacao conjunta apresentada na figura anterior vem confirmar as conclusdes

retiradas atraves das tabelas anteriores, ou seja:

Os atributos “bom preco”, “prestigio” e “tecnologicamente avangado” encontram-se
bem representados por estas duas dimensdes. O atributo “mao-de-obra
qualificada” apenas medianamente bem representado, enquanto que o “servigo”
aparece como o atributo pior representado;

No espago dos paises todos estdo bem representados, salvo Italia, ligeiramente
pior (contribuigao relativa de 67,2%);

Os consumidores portugueses associam os atributos “tecnologicamente avangado
e “méao-de-obra qualificada” aos produtos da Alemanha;

237



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Os consumidores portugueses associam o atributo “bom pre¢o” aos produtos de

Espanha e de Portugal;

Os consumidores portugueses associam o atributo “prestigio” a Franga e a ltalia,

paises que também se vinculam com o atributo “servigo”.

Pode-se ainda destacar a maior facilidade dos consumidores portugueses para

associar e diferenciar os atributos “bom preco”, “prestigio” e “tecnologicamente

avancado”.

5.5.3.2 Analise da associagao de categorias de produtos a paises de

origem

O ultimo objectivo especifico do terceiro bloco de questdes fixou-se na identificagao da

relagao existente entre categorias de produtos e paises de origem. Para tal foi pedido

aos inquiridos que identificassem, para uma série de categorias de produtos, a

nacionalidade que prefeririam, em virtude das associa¢cées mais favoraveis, para cada

uma delas, supondo igualdade de circunstancias entre os produtos, incluindo o facto

de se encontrarem todos os produtos ao mesmo preco.

Tabela 5.42: Sumario — Analise de Correspondéncia

Proporgao da inércia

Confianca para o

valor préprio

Valor ‘ Qui ‘ ‘
Dimensao Inércia Sig.

proprio quadrado Desvio | Correlagéo |

Explicad Acumulada
padréao 2 ‘
1 ‘ ,455 ‘ ,207 ‘ ‘ ‘ ,580 ‘ ,580 ‘ ,018 | ,044 ‘
2 ‘ ,326 ‘ ,106 ‘ ‘ ‘ ,297 ‘ ,877 ‘ ,017 | ‘
3 ‘ ,169 ‘ ,029 ‘ ‘ ‘ ,080 ‘ ,957 ‘ | ‘
4 ‘ ,124 ‘ ,015 ‘ ‘ ‘ ,043 ‘ 1,000 ‘ | ‘
Total ‘ ‘ ,358 ‘ 1808,8 ‘ 000° ‘ 1,000 ‘ 1,000 ‘ | ‘

a. 48 degrees of freedom

Fonte: Elaboragéo prépria

Da observacao da tabela 5.42 considera-se existir uma boa solugao retirada das trés

primeiras dimensdes (0 primeiro eixo recolhe 58% da variabilidade dos dados, o
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segundo eixo 29,7% e o terceiro eixo 8%) com um total de 95,7%, indicando que &
possivel obter uma representagdo bidimensional com qualidade. O teste do qui-
quadrado para a independéncia das variaveis categorias de produto e paises (p-value
= 0,000) conduz a rejeicao de Hy com resultados altamente significativos, permitindo

concluir que as variaveis “categorias de produto” e “paises” ndo sao independentes.

Com esta solugao, o problema de quatro dimensdes iniciais reduziu-se a outro de trés,
com uma perda de informagéao de 4,3%, ja que a percentagem de variancia explicada
pela soma dos factores retidos para explicar as principais relagdes entre categorias de

produto e paises é de 95,7%.
Observem-se, agora, as contribuicbes absolutas e relativas para cada dimensao
apresentadas nas duas tabelas seguintes, uma para o espa¢o de categorias de

produto (tabela 5.43) e outra para o espaco de paises (tabela 5.44).

Tabela 5.43: Exame aos pontos linha — Categorias de produto®

a
d

b

i

Vinho | ,082 | -357 | 337 | -262 ‘ 012 | 023 | ,028 | 727 |
Cerveja | ,078 | 1,186 | ,659 | ,153 ‘ ,063 | ,243 | ,105 | ,986 |
Refrigerante | ,072 | -,267 | ,322 | -,376 | ,007 | ,011 | ,023 | ,971 |
Café | ,079 | -434 | 171 | ,385 ‘ ,010 | ,033 | ,007 | ,922 |
Conservas de peixe | ,079 | -,336 | ,434 | -,392 ‘ ,013 | ,020 | ,046 | ,826 |
Chocolate | ,077 | 441 | -1,616 | -,541 ‘ ,077 | ,033 | ,621 | 1,000 |
Porcelana | ,079 | -,291 | -,101 | -,267 l ,005 | 015 | ,002 | 777 |
Cristal | ,076 | -,107 | -,295 | ,050 ‘ ,004 | ,002 | ,020 | 676 |
Téxteis para o lar | ,080 | -,320 | ,116 | -,077 ‘ ,005 | ,018 | ,003 | ,807 |
Vestuario | ,081 | -,344 | -,569 | ,798 ‘ ,024 | ,021 | ,081 | 912 |
Calgado | ,082 | -,382 | -,055 | ,662 l ,012 | ,026 | ,001 | ,987 |
Descartaveis de papel | ,077 | -,263 | ,496 | -,347 ‘ ,012 | ,012 | ,058 | ,855 |
Software | ,057 | 2,094 | ,151 | 174 ‘ 114 | ,544 | ,004 | ,995 |
Total Activo | 1,000 | | | ‘ ,358 | 1,00 | 1,000 | |

a. Symmetrical normalization

Fonte: Elaboragéo propria
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Da observacdao da tabela 5.43 retira-se que o eixo 1 aparece explicado pelas
categorias de produto “Software” e “Cerveja”, ambas com coordenadas positivas. As
categorias que logo de seguida contribuem a inércia desta primeira dimensao séo, por
ordem, “Café”, “Chocolate”, “Calcado”, “Vinho”, “Vestuario”, “Téxteis para o lar’ e
“Porcelana”, se bem que atendendo as contribuicdes relativas apenas aparecem bem
representados sobre a mesma as categorias “Téxteis para o lar”, “Café”, “Porcelana”,
“Calcado” e “Vinho”, todas com coordenadas negativas, o que significa que o
consumidor relaciona a producdo de “Software” com a producao de “Cerveja” mas
opbe estas categorias de produto as categorias de “Téxteis para o lar’, “Café”,

[ T]

“Porcelana”, “Calgado” e “Vinho”.

O eixo 2 opbe a categoria de produto “Chocolate” (coordenada negativa) a categoria
“Cerveja” (coordenada positiva), ainda que apenas esta Ultima categoria de produto
apresente uma contribuicdo relativa elevada e, por conseguinte, uma boa
representacdo na dimensdo. Contribuem ainda para a inércia desta dimensao, por
ordem, as categorias de produto “Vestuario”, “Descartaveis de papel”, “Conservas de
peixe”, “Vinho”, “Refrigerante” e “Cristal’, se bem que atendendo as contribuicbes
relativas apenas aparecem bem representadas sobre a dimensdo as categorias de
produto “Cristal”, “Descartaveis de papel”’, “Refrigerante”, “Conservas de peixe” e
“Vestuario”. As categorias de produto “Cristal” e “Vestuario” apresentam contribui¢cdes
negativas enquanto que as demais apresentam contribui¢des positivas. Deste modo é
possivel concluir que os consumidores tendem a associar as categorias de produto
“Chocolate” com as categorias “Cristal” e “Vestuario”, mas opde-nas as categorias de

” o« [T

produto “Cerveja”, “Descartaveis de papel”, “Refrigerante” e “Conservas de peixe”.

O eixo 3, de acordo com as contribuicbes absolutas, esta explicado pelas categorias
de produto “Vestuario” e “Calgado” (coordenadas positivas) e “Chocolate” (coordenada
negativa), se bem que atendendo as contribuicbes relativas apenas as categorias das
coordenadas positivas aparecem bem representadas. As categorias que logo de
seguida mais contribuem para a inércia desta terceira dimensdo sdo, por ordem,
“Conservas de peixe”, “Café” e “Refrigerante”. Porém, atendendo as contribui¢cdes
relativas apenas aparece bem representada a categoria de produto “Refrigerante”
(coordenada negativa). Os resultados mostram, assim, que os consumidores tendem a
associar a producao de “Vestuario” com a producao de “Calgcado”, mas opbéem-nas a

producao de “Refrigerante”.

240



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

A representagao grafica destes trés eixos € visivel nas figuras seguintes.

Figura 5.24: Representagao grafica dos pontos linha — Categorias de produto

(Dimenséo 1 e 2)
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Fonte: Elaboracéo propria

Figura 5.25: Representagao grafica dos pontos linha — Categorias de produto

(Dimensao 1 e 3)
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Fonte: Elaboragao propria
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Desta analise sobressaem no eixo 1 as categorias de produto “Cerveja”, “Software” e
“Chocolate” e a sua relagao oposta com as restantes categorias de produto. Por seu
lado, o eixo 2 remete para categorias como “Chocolate”, “Cristal” e “Vestuario”,
opondo-as as categorias de “Cerveja’, “Descartaveis de papel”’, “Refrigerantes” e
“Conservas de peixe”. Finalmente, o eixo 3 destaca as categorias de produto
“Vestuario”, “Calcado” e “Café”, opondo-as a outras categorias como “Refrigerante” e

“Conservas de peixe”.

Tabela 5.44: Exame aos pontos coluna — Paises®

Portugal 775

Espanha ,041

Franca ,061

Italia ,060

Alemanha | ,063| 2,566 |

Total Activo 1,000 ‘

a. Symmetrical normalization
Fonte: Elaboracéo propria

Observando a tabela 5.44 é possivel realizar uma analise similar para o espago dos

pontos paises.

A primeira dimensao, segundo determinam as contribuigcbes absolutas, representa
basicamente dois paises, Alemanha e Portugal, por esta ordem, ambos representados
com qualidade, assim como indicam as contribuicdes relativas. No entanto, enquanto a
Alemanha apresenta uma coordenada positiva, Portugal apresenta uma negativa, o

que indica que no espaco de paises Portugal é percebido de modo oposto a

Alemanha.

A segunda dimenséo representa Francga, Italia e Portugal, por esta ordem, todos com
boas contribuicdes relativas no eixo 2 e, por isso, bem representados no mesmo.

Franca e ltalia partiiham coordenadas negativas, enquanto Portugal apresenta uma
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coordenada positiva. Pode-se entdo concluir que Franca e ltalia sdo percepcionados,

pelos consumidores portugueses, de modo semelhante e oposto a Portugal.

A terceira dimensdo representa novamente Franca e Itdlia, ainda que com
contribuicdes relativas pouco significativas, apontando para fraca representagdo de

ambas. A representagao grafica destes trés eixos é visivel nas figuras seguintes.

Figura 5.26: Representacgao grafica dos pontos coluna — Paises (Dimenséao 1 e 2)
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Fonte: Elaboragéo prépria

Figura 5.27: Representagao grafica dos pontos coluna — Paises (Dimensao 1 e 3)
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Fonte: Elaboragéo propria
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O passo seguinte consiste em unir a interpretacéo de todas as dimensdes em termos
de categorias de produto e paises. A tabela seguinte relne as principais conclusdes
obtidas com este processo. Alemanha é percebida como um pais que produz as
categorias de produto “Software” e “Cerveja” enquanto Portugal se situa no pdlo
oposto associado a producao das categorias de produto “Café”, “Téxteis para o lar”,
“Calgado”, “Porcelana”, “Vinho”, “Descartaveis de papel”, “Refrigerantes” e “Conservas
de peixe”. Italia e Franga sao percepcionados de modo semelhante no que respeita as
categorias “Chocolate”, “Vestuario” e “Cristal”, mas verifica-se que a categoria
“Chocolate” é mais associada a Franga enquanto o “Vestuario” é mais associado a

Italia, juntamente com o “Calgado”.

Tabela 5.45: Interpretagao conjunta das dimensodes relacionando paises com categorias

de produto

Extremo negativo | Extremo positivo |
Café — Téxteis para o lar — Calgado — Porcelana - Vinho Software - Cerveja
Portugal Alemanha

Extremo negativo | Extremo positivo |
Chocolate — Vestuario - Cristal Descartaveis de papel — Refrigerante — Conservas
de Peixe
Itélia — Franca Portugal

Extremo positivo

Extremo negativo

Chocolate ‘J Vestuario - Calgado

Franca Italia

Fonte: Elaboragao propria

Finalmente, juntando a representagdo grafica dos pontos linha com a dos pontos

coluna obtém-se os mapas perceptuais que se apresentam nas figuras 5.28 e 5.29.
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Figura 5.28: Mapa Perceptual de categorias de produtos relativamente a paises

(dimensao 1 e 2)
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Fonte: Elaboragéo proépria

Figura 5.29: Mapa Perceptual de categorias de produtos relativamente a paises

(dimenséo 1 e 3)
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Fonte: Elaboracéo propria
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As representagdes conjuntas apresentadas nas figuras anteriores vém confirmar as

conclusdes retiradas através das tabelas ja apresentadas, ou seja:

As categorias de produto “Software”, “Chocolate” e “Cerveja” encontram-se bem
representadas por estas dimensdes. As categorias “Téxteis para o lar’, “Café”,
“Porcelana”, “Descartaveis de papel”’, “Calgado”, “Vinho” e “Vestuario” apenas
medianamente bem representadas, enquanto as categorias “Refrigerante” e

“Conservas de peixe” sao as categorias pior representadas;

No espaco dos paises todos estdo bem representados a excepcédo de Espanha,

com pior representacao;

Os consumidores portugueses associam as categorias de produto “Software” e

“Cerveja” a producéo da Alemanha;

Os consumidores portugueses associam as categorias de produto “Café”, “Téxteis
para o lar’, “Cal¢ado”, “Porcelana”, “Vinho”, “Descartaveis de papel”’, “Refrigerante”

e “Conservas de peixe” a produgao de Portugal;

Os consumidores portugueses associam as categorias de produto “Vestuario” e

“Calcado” a producgao de ltalia;

Os consumidores portugueses associam a categoria de produto “Chocolate” a

producéo de Franca.

Estes resultados podem ser ainda interpretados a luz das estatisticas do comércio
internacional disponiveis, nas quais se verifica que efectivamente os principais grupos
de produtos importados para Portugal incluem aparelhos e maquinas (onde se pode

associar o software), bens alimentares, vestuario ou calgado (tabela 5.46).
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Tabela 5.46: Importagées Portuguesas 2008 — Grupos de Produtos

Posigao | Grupos de produtos ‘ Jan/Dez ‘ % Total ‘
1° | Magquinas, Aparelhos ‘ 11.662.614 ‘ 19,1 ‘
2° | Combustiveis Minerais ‘ 10.298.850 ‘ 16,8 ‘
3° | Veiculos, Outro Material de Transporte ‘ 7.203.614 ‘ 1,8 ‘
4° | Metais Comuns ‘ 5.703.749 ‘ 9,3 ‘
50 | Agricolas ‘ 5.591.805 ‘ 9.1 ‘
6° | Quimicos ‘ 5.277.506 ‘ 8,6 ‘
7° | Plasticos, Borracha ‘ 2.847.985 ‘ 47 ‘
8° | Alimentares ‘ 2.294.216 ‘ 38 ‘
9° | Vestuario ‘ 1.609.698 ‘ 2,6 ‘
10° | Matérias Téxteis ‘ 1.602.539 ‘ 2,6 ‘
11° | Pastas Celulésicas, papel ‘ 1.373.782 ‘ 2,2 ‘
12° | Optica e Precisao ‘ 1.189.605 ‘ 1,9 ‘
13° | Minerais, Minérios ‘ 944.081 ‘ 1,5 ‘
14° | Madeira, Cortica ‘ 710.354 ‘ 1,2 ‘
15° | Peles, Couros ‘ 559.464 ‘ 0,9 ‘
16° | Calgado ‘ 529.652 ‘ 0,9 ‘
17° | Outros Produtos ‘ 1.774.964 ‘ 2,9 ‘

| TOTAL ‘ 61.174.478 ‘ 100,0 ‘
| TOTAL EXC. COMBUSTIVEIS ‘ 50.875.628 ‘ - ‘

Unidade: Milhares de Euros

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica

De forma semelhante se podem interpretar os dados relativos as exportacoes
portuguesas, onde se verifica que Portugal exporta grande parte das categorias de
produto com os quais os consumidores portugueses o0 associam, nomeadamente,
produtos alimentares, pasta celuldésica e papel, matérias téxteis e calgcado (tabela
5.47). Sao também apresentadas, na tabela 5.48, as principais empresas exportadoras

nacionais no ano de 2008.

As empresas que constam da listagem de 2008 das 10 maiores exportadoras
nacionais sao as mesmas que constam da listagem de 2007, ainda que em posi¢cdes
diferentes. A Unica alteracdo que se verifica esta na entrada da Blaupunkt para a

décima posicao, tomando o lugar antes ocupado pela Visteon Portuguesa.
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Tabela 5.47: Exportag6es Portuguesas 2008 — Grupos de Produtos

_Posio  GruposdeProdutos  JanDez %Total |
10| Maquinas, Aparelhos | 7.247.668 | 191 |
2° | Veiculos, Outro Material de Transporte ‘ 4.657.151 | 12,3 |
3° | Metais Comuns | 3.324.832 | 88 |
4 | Vestuario | 2.412.087 | 6.4 |
5° | Plasticos, Borracha ‘ 2.237.894 | 5,9 |
6° | Combustiveis Minerais ‘ 2.224.879 | 5,9 |
7° | Minerais, Minérios | 2.109.027 | 56 |
8 | Alimentares | 1.890.541 | 50 |
9° | Agricolas | 1.767.073 | 47 |
10° | Quimicos | 1727797 | 46 |
11° | Pastas Celulosicas, Papel | 1.668.811 | 44 |
12° | Matérias Téxteis | 1572861 | 4.1 |
13° | Madeira, Cortia | 1.516.345 | 4,0 |
14° | calgado | 1.347.038 | 35 |
15° | Optica e Preciséo | 331.185 | 09 |
16° | Peles, Couros | 107.831 | 03 |
17° | Outros Produtos | 1.806.385 | 48 |

| TOTAL | 37.949.405 1000 |
| TOTAL EXC. COMBUSTIVEIS = 35.724.526 | - |

Unidade: Milhares de Euros

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica

Tabela 5.48: Ranking das maiores empresas exportadoras portuguesas - 2008

N
10 | Petroleos de Portugal — Petrogal, SA |
20 | Autoeuropa — Automdveis, Lda |
30 | Qimonda Portugal, SA |
4° | Soporcel — Sociedade Portuguesa de Papel, SA |
50 | Repsol Polimeros, Lda |
6° | Continental Mabor — Industria de Pneus, SA |
7° | Portucel — Empresa produtora de pasta de papel, SA |
8° | Peugeot Citroen Automoveis Portugal, SA |
9° | Somincor — Sociedade Mineira de Neves — Corvo, SA |
100 | Blaupunkt Auto-Radio Portugal, Lda. |

Fonte: INE — Instituto Nacional de Estatistica
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5.5.4 Analise ao conhecimento da realidade das marcas e das

empresas portuguesas

Terminada a avaliagdo comparativa dos produtos portugueses com os de outras
nacionalidades, segue-se a apresentacao dos resultados obtidos através do quarto
bloco de perguntas (apresentadas na pagina 163), as denominadas perguntas de
conhecimento, através das quais se procurou medir o conhecimento dos

consumidores portugueses acerca da realidade das marcas e empresas portuguesas.

Em particular, fixaram-se como objectivos especificos para este bloco de perguntas a
andlise ao grau de conhecimento sobre a realidade das marcas e empresas
portuguesas, bem como uma anadlise a alteracdo de opinido dos consumidores

portugueses sobre os produtos portugueses.

Observe-se, assim, a tabela 5.49 que apresenta os resultados obtidos quanto ao
conhecimento que os consumidores portugueses tém sobre os factos da realidade das

marcas € empresas nacionais.

Da observacdo da mesma conclui-se que dos 15 factos apresentados, a maioria dos
consumidores portugueses tem conhecimento de oito, representando 53,3% do total.
De facto, verifica-se que os consumidores portugueses sabem que Portugal esta a
construir a maior estagdo de energia solar a nivel europeu (74,8%); que existem varias
empresas portuguesas a procurar solugbes para doencgas incuraveis, a preservar
células estaminais para medicina regenerativa e outras a desenvolverem novas
solugdes farmacéuticas (72,9%); que um dos 10 maiores grupos de porcelana, a nivel
mundial, € portugués (62,1%); que em Portugal € possivel comprar um bilhete de
cinema e escolher o lugar para sentar, através de um telefone mével (61,6%); que as
empresas portuguesas do sector téxtil destacam-se devido ao factor inovagao (58,4%);
que Portugal € uma referéncia na industria dos moldes (56%); que o lider europeu na
criagéo e gestdo dos centros comerciais € portugués (51,3%) e que, por ultimo, a
NASA e a Agéncia Espacial Europeia utilizam software produzido em Portugal
(50,4%);
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Tabela 5.49: Conhecimento da realidade das marcas e empresas portuguesas (%)

Sim Nao

m) Portugal esté a construir a maior estagao de energia solar a nivel europeu. O principal alvo 1 959
do investimento é a energia edlica.

n) Existem varias empresas portuguesas a procurar solu¢gdes para doengas incuraveis, a
preservar células estaminais para medicina regenerativa e outras a desenvolverem novas 72,9 27,1

solugdes farmacéuticas.

1) Um dos 10 maiores grupos de porcelana, a nivel mundial, & Portugués. 62,1 37,9

j) Em Portugal é possivel comprar um bilhete de cinema e escolher o lugar para sentar, através

] 61,6 38,4
de um telefone movel.
f) As empresas portuguesas do sector téxtil destacam-se devido ao factor inovagao. 58,4 41,6
d) Portugal € uma referéncia na industria dos moldes. 56,0 44,0

o) Em Portugal os centros comerciais representam experiéncias globais de cultura,

entretenimento e compras. O lider europeu na criagdo e gestdo desses gigantes do consumo é 51,3 48,7

portugués.

a) A NASA e a Agéncia Espacial Europeia utilizam software produzido em Portugal. 50,4 49,6
e) Portugal lidera a Europa em téxteis para a casa e é o 3° maior exportador mundial deste 482 Sl
sector. ' '
b) A procura internacional por maquinaria “made in” Portugal (moldes, electrénica, 46.4 536
componentes automoveis, equipamento hidraulico, etc.) cresce a cada dia que passa. ' ’
i) Portugal inventou os cartdes pré-pagos para comunicagdes moveis. 45,4 54,6
h) Portugal é lider mundial em tecnologia de calgado; Inventou sapatos a prova de bala. 38,4 61,6
g) Celebridades como Tony Blair, o Rei de Espanha, Bill Clinton, Hugh Grant, Bem Affleck e 35 1 10
Luis Figo preferem usar marcas portuguesas. ’ ’
p) Uma das marcas de caiaques mais conhecidas a nivel mundial é portuguesa. 33,4 66,6
c) A Maquinaria lidera as exportagdes portuguesas. 26,1 73,9

Fonte: Elaboragéo prépria

Pelo contrario, constata-se um desconhecimento generalizado por parte dos
consumidores portugueses relativamente ao facto da maquinaria liderar as
exportagdes portuguesas (73,9%); de uma das marcas de caiaques mais conhecidas a
nivel mundial ser portuguesa (66,6%); de celebridades como Tony Blair, o Rei de
Espanha ou Bill Clinton, entre outras, preferirem usar marcas portuguesas (64,9%); de
Portugal ser lider mundial em tecnologia de calgado e ter inventado sapatos a prova
de bala (61,6%); de Portugal ter inventado os cartdes pré-pagos para comunicagdes
moveis (54,6%); da procura internacional por maquinaria “made-in” Portugal crescer a
cada dia que passa (53,6%); e, por ultimo, de Portugal ser lider da Europa em téxteis

para a casa e 3° maior exportador mundial (51,8%).
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De entre todos os factos da realidade das marcas e empresas portuguesas
enunciados, cabe ainda destacar aqueles sobre os quais o0s consumidores
portugueses estao mais e menos informados. Na verdade, verifica-se que 74,8% dos
consumidores portugueses tém conhecimento de que Portugal esta a construir a maior
estacdo de energia solar a nivel europeu, e que o principal alvo do investimento € a
energia edlica. Pelo contrario, 73,9% dos consumidores portugueses desconhecem

que a maquinaria lidera as exportagdes portuguesas.

Estes resultados mostram que o esforgo realizado pelo Governo Portugués no ambito
da campanha “Portugal Europe’s West Coast’, cujos objectivos incluiam a divulgacao
da aposta do pais nas energias renovaveis, contribuiu para a notoriedade deste factor
junto dos consumidores portugueses. Por outro lado, verifica-se ainda um grande
desconhecimento sobre o sector de actividade responsavel pelo maior nimero de

exportacdes do pais.

5.5.5 Opiniao global sobre os produtos portugueses

Cumprido o primeiro objectivo, de aferir o conhecimento que os consumidores
portugueses tém sobre a realidade das empresas e marcas portuguesas, procura-se
agora dar resposta ao segundo objectivo especifico estipulado, o de verificar se a
opiniao global dos consumidores portugueses acerca dos produtos portugueses sofreu
alteragdes, em funcao das informagdes que recolheram durante a resposta dada ao
questionario. Assumiu-se como hipdétese inicial que, quando confrontados com esses
factos (da realidade das marcas e produtos portugueses), os consumidores tendem a

melhorar a sua opinido.

Para avaliar se a opiniao global sobre os produtos portugueses melhorou do inicio do
questionario para o final do mesmo, recorreu-se ao teste T-Student para amostras

emparelhadas. As tabelas 5.50 e 5.51 apresentam os resultados obtidos.
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Tabela 5.50: Comparagédo das médias da opinido global sobre os produtos portugueses

N Média Desvio padrao
Opiniao geral sobre o "made-in" Portugal recolhida no

418 8,04 1,620
inicio do questionario (ANTES)
Opiniao geral sobre o "made-in" Portugal recolhida no

418 8,12 1,804
final do questionario (DEPOIS)

Fonte: Elaboragéo proépria

Da observacao da tabela verifica-se que dos 425 inquiridos, apenas 418 responderam
a ambas as questdes, quer no inicio, quer no final do questionario. Verifica-se,
igualmente, uma pontuagdo média mais elevada na resposta dada no final do
questionario. No que respeita aos desvios padrdo, ndo sdao muito elevados, os
coeficientes de variagao (quociente entre o desvio e a média) séo de 20,2% e 22,2%,

respectivamente.

Tabela 5.51: Teste T para amostras emparelhadas

Desvio Erro 95% Intervalo de
Média médio  confianca da diferenca t df p-value
Padrao = padrdo  |nferior Superior
Opinidao geral sobre o
"made-in" Portugal
recolhida no inicio do
questiondrio - Opinido -,086 2,030 ,099 -,281 ,109 -,867 417 ,386
geral sobre o "made-in"
Portugal recolhida no
final do questionario

Fonte: Elaboragéo prépria

Da analise a tabela 5.51 resulta que, apesar de se verificar uma pontuacdo média
mais elevada na resposta dada no final do questionario, ndo foram encontradas
diferencas estatisticamente significativas (p=0,386) entre a opinidao geral sobre o
“made-in” Portugal, recolhida no inicio e no final do questionario. Conclui-se, deste

modo, que ndo ha um aumento da opinido média.

Graficamente pode visualizar-se o histograma de frequéncias, figura 5.30, onde se
verifica uma distribuicdo normal do diferencial de resultados obtidos entre o primeiro e

o0 segundo momento de inquirigdo, com média claramente a tender para o valor zero.
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Figura 5.30: Histograma de frequéncias
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Fonte: Elaboragéo proépria

As diferencgas obtidas entre as respostas recolhidas no inicio e no final do questionario
foram igualmente analisadas no que respeita as variaveis sexo, idade e também, nivel

de escolaridade. A tabela 5.52 apresenta os valores obtidos entre homens e mulheres.

Tabela 5.52: Teste T para amostras emparelhadas, por sexo

Comparagao
da  opinido Masculino ,000 2,155 154 -,303 -,303 ,000 196 1,000
global sobre
os produtos

Feminino -,163 1,914 ,129 -417 ,091 -1,265 220 ,207
portugueses

Fonte: Elaboracao propria

Da analise por sexos conclui-se que os homens ndo alteraram a sua opinido global
sobre os produtos portugueses, verificando-se uma média de valor zero. No que
respeita as mulheres, verifica-se um aumento médio da pontuacéo obtida no final do
questionario, nao sendo a diferenga considerada, porém, estatisticamente significativa
(p=0,207).
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Tabela 5.53: Teste T para amostras emparelhadas, por faixa etaria

15-24
,030 1,775 217 -,403 463 ,138 66 ,891
anos
Comparagéo 25-39
L -,053 2,255 212 -473 ,367 -,250 112 ,803
da opini&o anos
global sobre
40-64
os produtos 203 | 1,804 146 491 086 1,389 | 152 | 167
portugueses anos
+65 anos -,012 2,296 ,249 -,507 484 -,047 84 ,962

Fonte: Elaboragao prépria

No que respeita a variavel idade (tabela 5.53), a excepgao da faixa etaria dos 15 aos
24 anos, todos os outros escalbes etarios aumentaram os valores médios referentes a
opinido acerca dos produtos portugueses. Contudo, para nenhum dos casos se
verificam diferengas estatisticamente significativas (todos os casos apresentam p-

values superiores a 0,05).

Tabela 5.54: Teste T para amostras emparelhadas, por nivel de escolaridade

Sem estudos - 778 1,716 ,572 -2,097 ,541 -1,360 8 211
Comparagéo
L Ensino Basico ,077 2,091 ,168 -,254 ,409 461 154 ,645
da opinido
global sobre
Ensino
os produtos 218 | 2207 206 -626 191 1,055 | 123 | 293
portugueses Secundario
Ensino
-,088 1,636 ,146 -,378 ,202 -,601 124 ,549
Superior

Fonte: Elaboracéo propria
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Considerando as habilitagdes literarias (tabela 5.54) verifica-se que, a excepgao dos
consumidores que completaram o ensino basico, todos os outros aumentaram a
pontuacdo média atribuida a opinido global sobre os produtos portugueses. No
entanto, nenhuma dessas diferencas € considerada estatisticamente significativa
(apresentado todas p-values superiores a 0,05). Também no caso concreto em que se
constatou uma diminuicdo dos valores médios, ensino basico, a diferengca nao é

estatisticamente significativa (p=0,645).

Assim, pode concluir-se que nao se verifica um aumento médio da pontuacao, o que
significa que os consumidores portugueses nao mudaram de opinido acerca dos
produtos “made-in”’ Portugal apés tomarem conhecimento de uma série de factos e
realidades das empresas e marcas portuguesas. Apesar de se verificar um aumento
da pontuacdo média no final do questionario, a diferenga ndo é estatisticamente

significativa.

Por outro lado, constata-se que houve também consumidores que diminuiram a
opinido global acerca dos produtos “made-in” Portugal, nomeadamente consumidores
portugueses com idades compreendidas entre os 15 e os 24 anos de idade, com o

ensino basico completo.

5.5.6 Implicagoes e limitagoes do estudo

Apresentados os dados obtidos e discutidos os seus resultados procede-se agora a

verificagao dos objectivos e hipoteses formulados inicialmente.

O primeiro objectivo fixado estabelecia a afericdo a Marca Portugal. A este respeito
pode concluir-se que os consumidores portugueses tém, globalmente, uma imagem
favoravel de Portugal, visivel nas associagdes positivas invocadas em relacdo ao
“‘made-in” Portugal. De facto, mais de metade das associagcdes estabelecidas s&o
favoraveis aos produtos portugueses, com a categoria “Bom” a destacar-se como

associagao top-of-mind.

Porém, na analise ao Capital Pais verifica-se que as associacdes que se estabelecem,

apesar de positivas e favoraveis, nao podem ser consideradas diferenciadoras, com
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capacidade para distinguir os produtos nacionais dos seus concorrentes. Ficaram de

fora atributos como “design”, “inovacao”, “tecnologia”, “variedade”, “criatividade”, entre

outros.

E indiscutivel que a Marca Portugal gera sentimentos positivos junto dos
consumidores portugueses, mas néo € evidente que os atributos destacados gerem e
acrescentem valor aos produtos que representa. Por outro lado, em termos globais, foi
a categoria “Nacional” que gerou maior associacéo ao “made-in’ Portugal, categoria
que se classificou de neutra por compreender um conjunto de expressdes conotadas
com patriotismo e nacionalismo, que justificam a empatia gerada em torno do “made-

in” Portugal.

Recorde-se que segundo Papadopoulos e Heslop (2000, 2002), existe consenso
quanto ao facto de que o apelo patridtico pode gerar sentimentos positivos, mas nao
leva necessariamente a compra se estiverem disponiveis produtos estrangeiros
superiores. Por estas razbdes acredita-se que Portugal nao dispde, ainda, de Capital

Pais positivo.

No que tange ao conceito de Imagem Produto Pais, os dados obtidos e observados
sugerem que Portugal esta fortemente associado a uma categoria de produto em
particular: “Vinho”. Na verdade, existe uma grande tradicao de producéo vitivinicola no
pais, reconhecida pelos consumidores portugueses, € a qual nao serao indiferentes as
11 regides vitivinicolas nacionais e as respectivas 31 Denominacdoes de Origem.
Porém, outras categorias de produto surgem associadas a produgdo nacional,
nomeadamente os “Lacticinios”, a “Fruta” e o “Calgcado”. Evidente é a associacdo a

Portugal de categorias pertencentes ao sector primario.

A analise a imagem de Portugal, dos seus habitantes e dos seus produtos deixou
patente alguma apreensdo dos consumidores portugueses relativamente a aspectos

particulares.

No que respeita as qualidades humanas dos portugueses, 0os consumidores
portugueses consideram-se pessoas amigaveis e agradaveis, bem-educadas,

trabalhadoras, artisticas e criativas.
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No que concerne as qualidades técnicas os consumidores portugueses enfatizam a
importancia que os portugueses atribuem a formacao técnica e evidenciam o caracter
empreendedor dos mesmos. Contudo, consideram que o0s portugueses nao estao
motivados para aumentar o nivel de vida e reflectem falta de confianga nas
competéncias técnicas dos portugueses.

Quanto a avaliagdo do desempenho politico, econdmico e cultural do pais,
comparativamente com 0s seus parceiros europeus, 0s consumidores portugueses
afirmam que Portugal se encontra afastado dos seus parceiros europeus,
principalmente no que diz respeito aos assuntos econémicos. Mais uma vez resulta
evidente que a imagem positiva destacada anteriormente ndo é suficiente para “salvar”

0 pais na comparagdo com 0S Seus parceiros europeus.

Outro aspecto que merece destaque diz respeito ao facto das mulheres terem atitudes
mais favoraveis do que os homens relativamente a Portugal e aos portugueses.
Quanto a variavel idade, verifica-se que sao as camadas mais jovens que assumem

uma posi¢cao mais critica relativamente a imagem de Portugal.

Da anadlise a -caracterizagdo dos produtos portugueses conclui-se que os
consumidores portugueses n&o desprezam os produtos portugueses, bem pelo
contrario. Consideram ftratar-se de produtos elaborados de forma meticulosa, com
prestigio, originais e variados, vendidos em muitos paises, com elevado nivel de
avanco tecnoldgico, faceis de encontrar e preocupados com a inovagao. Contudo, e
como referido anteriormente, apesar da opinidao positiva generalizada acerca dos
produtos portugueses, os consumidores portugueses demonstram falta de confianca

nas capacidades técnicas de quem os elabora.

No entanto, destaque para o facto de os consumidores portugueses evidenciarem de
forma expressa que os produtos portugueses representam valor para o0s
consumidores. Mais ainda, que tém orgulho em possuir produtos portugueses e estao

dispostos a adquiri-los.

Relativamente as hipoteses fixadas no inicio do estudo, vejam-se as conclusdes

alcancadas através dos resultados obtidos.
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Para contrastar a Hipétese 1 — O consumidor portugués tem uma imagem
desfavoravel dos produtos do seu proprio pais — formulou-se a seguinte hipétese

nula:

Ho =[] fav 2 [] desf
H, =] fav <[] desf

Onde: [] fav: proporcao de associagdes favoraveis;

[] desf: proporgcao de associagdes desfavoraveis.

Assumiu-se, pois, que a proporgao de associacdes favoraveis ao “made-in” Portugal é
inferior a proporcdo de associagbes desfavoraveis. Segundo os resultados obtidos
(apresentados anteriormente na tabela 5.15, pagina 176) constata-te que 62,5% das
associagOes estabelecidas pelos consumidores portugueses relativamente ao “made-
in” Portugal sdo positivas, 4,6% negativas e 32,9% neutras'®, tal como é visivel na
figura 5.31.

Figura 5.31: Proporgédo de associag6es ao “made-in” Portugal
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&0,0%
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400%—
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33.33'-
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Associagao

Fonte: Elaboragéo Propria

® Do total de 651 associagdes referidas, 407 séo positivas, 30 negativas e 214 neutras. Incluiu-se nas associagdes

neutras a categoria “Outros”.
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Tabela 5.55: Estatistica de Teste X * para o ajustamento

| Associagao ‘
Chi-Square | 327,548°
df | 2|
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 217,0.

Fonte: Elaboragéao prépria

De acordo com a tabela 5.55, referente a estatistica de teste do qui-quadrado sobre a
distribuicdo das associagodes, verifica-se, assumindo Hy como fav = desf = neutro, um

resultado para o p-value = 0,000, o qual indica a rejei¢cao desta hipétese nula.

Deste modo rejeita-se Hy, ndo se verificando, assim, a Hipétese 1. Conclui-se que a
opinido generalizada dos consumidores portugueses acerca do “made-in” Portugal nao
€ negativa, nao havendo evidéncias para rejeitar a hipétese de base. Os consumidores

portugueses tém uma boa imagem do que é seu.

No que respeita a Hipdtese 2 — A etiqueta “made-in” Portugal diminui o valor do

produto para o consumidor portugués — formulou-se a seguinte hipétese nula:

Ho =[] pos 2 [| neg
Hi=]] pos <[] neg

Onde: [] pos: proporgao de atributos positivos;

[1 neg: proporgao de atributos negativos.

A hipétese a contrastar estabelece que a etiqueta “made-in” Portugal gera um maior
numero de associagdes negativas do que positivas, ou seja, que a propor¢cao de
atributos negativos que os consumidores portugueses associam ao “made-in” Portugal
€ superior a proporcao de atributos positivos e diferenciadores. De acordo com os
resultados obtidos (novamente referéncia para os apresentados na tabela 5.15)
verifica-se que do total de associagbes estabelecidas pelos consumidores portugueses
relativamente ao “made-in” Portugal, destacam-se sete atributos positivos e quatro

negativos (63,6% e 36,4%, respectivamente), que se resumem na tabela seguinte.
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Tabela 5.56: Associagoes positivas e negativas

Positivos (7) Negativos (4)
BOM
QUALIDADE
PRECO ELEVADO
CONFIANCA
DESCONFIANCA
BOM PRECO
RAROS
MUITO BOM -
_ NAO GOSTO/POUCO ATRACTIVO
TRADICAO
RESPEITO

Fonte: Elaboragéo proépria

Este resultado conduziria a uma clara rejeicao de H,, ou seja, da Hipdtese 2. Porém,
considera-se que os elementos disponiveis ndo permitem essa conclusao. De facto,
constata-se que o consumidor portugués valoriza o produto portugués, tem para com
ele uma atitude positiva, manifesta mesmo orgulho em possui-lo. Ndo obstante, os
atributos com os quais o identifica ndo s&o considerados atributos diferenciadores,
unicos e fortes o suficiente para garantir, por si s6, um acréscimo de valor aos
produtos. Por esse motivo acredita-se nao estarem disponiveis os elementos

suficientes que permitam aceitar a Hipotese 2.

No que concerne a Hipotese 3 — Portugal é percebido como pais produtor de bens
de baixo componente tecnolégico, bens tradicionais, assumiu-se que
relativamente as categorias de produto com as quais Portugal é identificado segundo
os consumidores portugueses, a proporgdo de categorias de bens tradicionais,
associados a baixo componente tecnologico, € superior a proporgdo de categorias
associadas a elevada componente tecnolégica. Mais ainda, que a proporgdo de
marcas referentes a produtos de indole nao tecnoldgica é superior a proporcao de
marcas referentes a produtos de indole tecnolégica. Com base nestes elementos

formularam-se as seguintes hipoteses para a contrastar:

Ho =[] cat_elevada_tecnologia 2 [ | cat_baixa_tecnologia

H, =[] cat_elevada_tecnologia < [] cat_baixa_tecnologia
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Onde: [] cat_elevada_tecnologia: propor¢cao de categorias de produto associadas a
elevada componente tecnoldgica;
[1 cat_baixa_tecnologia: proporcdo de categorias de produto associadas a

baixa componente tecnoldgica;

I
o
]|

[] marcas_prod_tecno 2 || marcas_prod_nao_tecno

H, = J] marcas_prod_tecno <[] marcas_prod_nao_tecno

Onde: ] marcas_prod_tecno: proporgdo de marcas de produtos de indole
tecnologica;
[] marcas_prod_nao_tecno: propor¢gdo de marcas de produtos de indole nao

tecnoldgica.

Tomando como referéncia os resultados apresentados na tabela 5.17 (pagina 181),
verifica-se que apenas trés das categorias enunciadas estdo associadas a inovagao e
elevada componente tecnolégica, nomeadamente, “tecnologia”, “industria automével” e
“moldes”, as quais representam 1,7%'® do total de categorias recordadas pelos
consumidores. As restantes categorias recordadas pelos consumidores, 95,5% do
total, referem-se a categorias tradicionais, associadas a baixo componente
tecnoldgico, onde se destaca a associagao de Portugal, maioritariamente, a producao

de vinho, lacticinios, fruta, calcado e azeite.

Verifica-se, ainda, relativamente as marcas recordadas pelos consumidores
portugueses, que das 33 marcas referidas por mais de 5 individuos (apresentadas na
tabela 5.19, pagina 186), apenas 4 se inserem em sectores de actividade de indole
tecnoldgica, a saber, TMN, Optimus e PT do sector das telecomunicacoes e Galp do
sector da energia. Tem-se, deste modo, uma propor¢do de 12% de marcas

tecnoldgicas contra uma proporgédo de 88% de marcas nao tecnoldgicas.

Face aos resultados rejeitam-se as hipéteses nulas e, por conseguinte, confirma-se a

Hipdtese 3.

'® Correspondente a 21 respostas num total de 1210.

261



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

Quanto a Hipotese 4 — Quando comparado com os seus parceiros europeus,
Portugal é percebido, pelos consumidores portugueses, como pais menos
desenvolvido, e os seus produtos ndao revelam inovagdo nem desenvolvimento

tecnoldégico pode dividir-se em duas hipoteses.

Para contrastar estas hipdteses consideraram-se os resultados obtidos com as
questdes “Politicamente, Economicamente e Culturalmente o pais é semelhante aos
seus parceiros europeus”, “os produtos portugueses revelam um elevado nivel de
avanco tecnoldgico” e “reflectem preocupacado com inovagao” que se respondiam em

termos de acordo/desacordo. Formularam-se as seguintes hipéteses nulas:

Ho = [] concor_pais_semelhante 2 [| discor_pais_semelhate

H, = [] concor_pais_semelhante <[] discor_pais_semelhate

Onde: J] concor_pais_semelhante: proporcdo de consumidores portugueses que
concordam que o pais € semelhante aos seus parceiros europeus;
[] discor_pais_semelhate: proporcdo de consumidores portugueses que

discordam que o pais é semelhante aos seus parceiros europeus.

Ho =[] concor_prod_avan_inov 2 []| discor_prod_avan_inov

H, = [] concor_prod_avan_inov <[] discor_prod_avan_inov

Onde: [] concor_prod_avan_inov: propor¢gdo de consumidores portugueses que
concordam que os produtos portugueses revelam avango tecnoldgico e
inovacgao;

[] discor_prod_avan_inov: propor¢do de consumidores portugueses que
discordam que os produtos portugueses revelam avango tecnoldgico e

inovacgao.
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Assumiu-se como primeira hipotese nula que a proporcao de consumidores
discordantes com as questdes — “Politicamente, Economicamente e Culturalmente o
pais é semelhante aos seus parceiros europeus” — € superior a propor¢ao de
consumidores concordantes com as mesmas. E ainda, que a propor¢cédo de
consumidores discordantes com as questdes — “os produtos portugueses revelam um
elevado nivel de avango tecnoldgico” e “reflectem preocupagdo com inovagao” — é

superior a proporgéao de consumidores concordantes com as mesmas.

Os resultados relativos a primeira sub-hipotese (apresentados na tabela 5.23, pagina
194) permitem concluir que 50,9% dos consumidores portugueses discorda que
politicamente o pais seja semelhante aos seus parceiros europeus, contra 24,8% que
concorda com a afirmacao; 75,8% dos consumidores portugueses discorda que
economicamente o pais seja semelhante aos seus parceiros europeus, contra 9,9%
que concorda com a afirmacéo; e 41,9% dos consumidores portugueses discorda que
culturalmente o pais seja semelhante aos seus parceiros europeus, contra 33,5% que

concorda com a afirmacao, tal como é visivel na figura que se segue.

Figura 5.32: Opiniao dos consumidores portugueses sobre a comparacgao de Portugal

com Os seus parceiros europeus: a nivel econémico, politico e cultural
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Fonte: Elaboracéo prépria
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Para o contraste empirico desta sub-hipotese utilizou-se o teste do qui-quadrado para
a distribuicao de uma variavel nominal, prescindindo-se dos consumidores que
responderam “indiferente”. Estabeleceu-se como hipétese nula a igualdade de acordo-

desacordo, 50%-50%. Os resultados estdo expostos nas tabelas seguintes.

Tabela 5.57: Estatistica de Teste X * para a comparagao a nivel politico

| Politicamente ‘
Chi-Square | 56,275°
df | 2|
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 135,7.

Fonte: Elaboragéao prépria

Tabela 5.58: Estatistica de Teste X * para a comparagao a nivel econémico

| Economicamente ‘
Chi-Square | 336,136°
df | 2 ‘
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 137,7.

Fonte: Elaboragéo prépria

Tabela 5.59: Estatistica de Teste X’ para a comparagao a nivel cultural

| Culturalmente ‘
Chi-Square | 18,742°
df | 2|
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 138,3.

Fonte: Elaboragéo prépria

Do exposto resulta a rejeicdo da hipdtese nula e, por conseguinte, confirma-se a
primeira parte da Hipdtese 4. De referir, porém, que apesar de os consumidores
portugueses admitirem que politica, econdmica e culturalmente o pais nao
acompanha 0s seus parceiros europeus, concordam que o pais participa em assuntos
internacionais (63,1% contra 9,9% que ndo concorda), que os portugueses dao
importancia a formagao técnica (52,5% contra 17,2% que n&o concorda) e que
procuram alcancar padrées elevados (58,6% contra 12,2% que n&o concorda),

caracteristicas de um pais que promove o desenvolvimento.
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Por outro lado, no que tange aos produtos, os resultados (apresentados na tabela
5.28, pagina 207) permitem concluir que 45,5% dos consumidores portugueses
concordam que os produtos portugueses revelam um elevado nivel de avango
tecnolégico, contra 16,3% que discordam com a afirmacgado; e que 55,5% dos
consumidores portugueses concordam que os produtos portugueses reflectem
preocupacao com inovacgao, contra 11,9% que discordam com a afirmagéo, tal como é

visivel na figura 5.33.

Figura 5.33: Opinidao dos consumidores portugueses sobre o elevado nivel de avango

tecnolégico e a inovagao dos produtos portugueses
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Fonte: Elaboragéo prépria
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Para o contraste empirico desta sub-hipétese utilizou-se, uma vez mais, o teste do qui-
quadrado para a distribuicio de uma variavel nominal, prescindindo-se dos
consumidores que responderam “indiferente”. Estabeleceu-se como hipétese nula a
igualdade de acordo-desacordo, 50%-50%. Os resultados estdo expostos nas tabelas

seguintes.

Tabela 5.60: Estatistica de Teste X * para a variavel avango tecnolégico

| Avanco tecnolégico ‘
Chi-Square | 55,8612
df | 2 ‘
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 134,7.

Fonte: Elaboragéo prépria

Tabela 5.61: Estatistica de Teste X * para a variavel inovagao

| Inovacao ‘
Chi-Square | 115,089°
df | 2 ‘
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 134,7.

Fonte: Elaboragéo prépria

Os resultados conduzem a rejeicdo da segunda hipdtese nula e, por conseguinte, da
segunda parte da Hipotese 4. Porém, dever-se-a salientar que apesar deste resultado
positivo relativo aos produtos portugueses, nao se verifica que os consumidores
portugueses recordam marcas portuguesas que se destaquem nestes atributos, tal

como se concluiu anteriormente.

Veja-se agora a Hipotese formulada para concretizar o segundo grande objectivo do
estudo em questdo, que estabelecia comparar a imagem dos produtos portugueses
com a de produtos de outras nacionalidades. Para a concretizagdo deste objectivo
apresentou-se a Hipotese 5 - Quando comparados com produtos de outras
nacionalidades, os produtos portugueses sao pouco valorizados pelos
consumidores portugueses. Para o contraste da mesma formularam-se as

seguintes hipoteses:
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Ho =[] melhores_q_ESP 2 [] piores_q_ESP

H, =]] melhores_q_ESP <[] piores_q_ESP

Onde: [] melhores_q_ESP: propor¢cédo de consumidores que considera que 0s
produtos portugueses sdo melhores que os produtos espanhdis.
[1 piores_q_ESP: propor¢ao de consumidores que considera que os

produtos portugueses sao piores que os produtos espanhais.

Ho =[] melhores_q_ALE 2 [] piores_q_ALE

H, =[] melhores_q_ALE <[] piores_q_ALE

Onde: [] melhores_q_ALE: propor¢édo de consumidores que considera que 0s
produtos portugueses sao melhores que os produtos alemaes.
[1 piores_q_ALE: proporcdo de consumidores que considera que os

produtos portugueses sdo piores que os produtos alemaes.

Ho = [ melhores_q_FRA 2 [] piores_q_FRA

H, =[] melhores_q_FRA <[] piores_q_FRA

Onde: ] melhores_q_FRA: propor¢cao de consumidores que considera que 0s
produtos portugueses sdo melhores que os produtos franceses.
[1 piores_q_FRA: proporcdo de consumidores que considera que os

produtos portugueses sao piores que os produtos franceses.

Ho = || melhores_q_ITA 2 [] piores_q_ITA

H, =] melhores_q_ITA <[] piores_q_ITA

Onde: ] melhores_q_ITA: proporgdo de consumidores que considera que 0s
produtos portugueses sao melhores que os produtos italianos.
[1 piores_q_ITA: propor¢gdo de consumidores que considera que os

produtos portugueses sao piores que os produtos italianos.
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Ou seja assumiu-se que a proporgao de consumidores que considera que os produtos
portugueses sdao melhores que os produtos espanhodis € inferior a propor¢do dos
consumidores que considera que os produtos portugueses séo piores que os produtos
espanhdis. Assumiu-se uma hipotese para cada uma das nacionalidades

questionadas: produtos espanhois, alemaes, franceses e italianos.

Os resultados (apresentados na tabela 5.34, pagina 226) permitem concluir que 49,5%
dos consumidores portugueses considera que os produtos portugueses s&do melhores
que os produtos espanhois, contra 11,2% que considera o contrario; 29,3% dos
consumidores portugueses considera que os produtos portugueses sao melhores que
os produtos alemaes, contra 36,1% que considera o contrario; 34,6% dos
consumidores portugueses considera que os produtos portugueses sao melhores que
os produtos franceses, contra 15,9% que considera o contrario; e 34,9% dos
consumidores portugueses considera que os produtos portugueses sao melhores que

os produtos italianos, contra 15,9% que considera o contrario (figura 5.34).

Figura 5.34: Comparagao dos produtos portugueses com os de outras nacionalidades
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Fonte: Elaboragéo propria
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Utilizou-se, para o contraste empirico destas hipoteses, o teste do qui-quadrado para a
distribuicdo de uma variavel nominal, prescindindo-se dos consumidores que
responderam “semelhante”. Estabeleceu-se como hipotese nula a igualdade de

acordo-desacordo, 50%-50%. Os resultados estdo expostos nas tabelas seguintes.

Tabela 5.62: Estatistica de Teste X * para a comparacgao dos produtos portugueses com

os produtos espanhéis

| Espanhdis ‘
Chi-Square | 93,203
df | 2|
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 131,3.

Fonte: Elaboragéao prépria

Tabela 5.63: Estatistica de Teste X ° para a comparacao dos produtos portugueses com

os produtos alemaes

| Alemaes ‘
Chi-Square | 2,621°
df | 2 ‘
Asymp. Sig. | ,270 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 111,7.

Fonte: Elaboragéo prépria

Tabela 5.64: Estatistica de Teste X * para a comparagéao dos produtos portugueses com

os produtos franceses

| Franceses ‘
Chi-Square | 59,418°
df | 2 ‘
Asymp. Sig. | ,000 ‘

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 115,7.

Fonte: Elaboragéao prépria
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Tabela 5.65: Estatistica de Teste X ° para a comparacao dos produtos portugueses com

os produtos italianos

Italianos
Chi-Square 54,844°
df 2
Asymp. Sig. ,000

a. 0 cells (,0%) have expected frequencies less than 5. The minimum expected cell frequency is 109,0.

Fonte: Elaboragéao prépria

Deste modo resulta que apenas se aceita a hipétese nula referente aos produtos
alemaes, rejeitando-se todas as outras e, por conseguinte, ndo se verifica a Hipotese
5.

Refira-se ainda que a comparacdo dos produtos portugueses com os de outras
nacionalidades apresenta diferencas estatisticamente significativas entre os
consumidores masculinos e femininos (com p=0,031, p=0,001, p=0,063 e p=0,012
para a comparacdao com os produtos espanhois, alemaes, franceses e italianos,
respectivamente) observando-se que sao estes ultimos que pontuam de forma mais
elevada. Verifica-se igualmente que sao os escaldes etarios mais elevados que
pontuam mais alto porém, as diferengas encontradas ndo sao estatisticamente
significativas (com p=0,456, p=0,504, p=0,208 e p=0,180 para a comparagcdo com 0s

produtos espanhdis, alemaes, franceses e italianos, respectivamente).

Da analise a associagao entre atributos de produtos e paises de origem conclui-se que
os consumidores portugueses associam os atributos “tecnologicamente avangado” e
“mao-de-obra qualificada” aos produtos da Alemanha; associam o atributo “bom preco”
aos produtos de Espanha e de Portugal e associam o atributo “prestigio” a Franca e a

Italia, paises que também se vinculam com o atributo “servigo”.

Destaca-se ainda a maior facilidade dos consumidores portugueses para associar e

LT

diferenciar os atributos “bom prec¢o”, “prestigio” e “tecnologicamente avang¢ado”.

Para dar cumprimento ao terceiro objectivo, cuja finalidade consistia em aferir o
conhecimento dos portugueses acerca da realidade do pais, no que concerne ao
desempenho das empresas e marcas nacionais, estabeleceu-se a Hipotese 6a —

Existe um elevado desconhecimento da realidade do pais, no que se refere ao
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desempenho das empresas e das marcas nacionais, facto que nao favorece a
imagem da marca Portugal junto dos consumidores portugueses, para a qual se

desenhou a seguinte hipotese nula:

H, =[] factos_desconhecidos <[] factos_conhecidos

H, = || factos_desconhecidos > [| factos_conhecidos

Onde: [] factos_desconhecidos: propor¢do de factos desconhecidos por parte dos
consumidores portugueses;
[1 factos_conhecidos: proporcao de factos conhecidos por parte dos

consumidores portugueses.

Assumiu-se que a proporgcao de factos desconhecidos por parte dos consumidores
portugueses, relativos a realidade das marcas e empresas nacionais, € superior a

proporcgao de factos conhecidos sobre a mesma.

Os resultados (apresentados na tabela 5.49, pagina 250) apontam para um
conhecimento, por parte da maioria dos consumidores portugueses, de 53% dos
factos sobre a realidade das marcas e empresas nacionais, contra 47% de factos
desconhecidos. A diferenca é pequena e seguramente estatisticamente nao
significativa, portanto ndo se rejeita a hipotese nula, concluindo-se que ndo existe um

grande desconhecimento.

Porém, apesar de nao se confirmar a Hipotese formulada inicialmente cabe salientar
que de facto, os consumidores portugueses conhecem a maioria dos factos
apresentados mas ainda revelam desconhecimento sobre elementos importantes.
Desconhecem, por exemplo, os produtos que lideram as exportagdes portuguesas,
nomeadamente a maquinaria e os téxteis; que Portugal é lider mundial em tecnologia
de calgado; ou que uma das marcas de caiaques mais conhecida a nivel mundial é

portuguesa.

Persiste um desconhecimento generalizado sobre o que de facto se faz em Portugal,
nomeadamente no que diz respeito a sectores ndo tradicionais da producado

portuguesa.
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Face ao exposto, conclui-se que este desconhecimento pode, efectivamente, levar a
que quando questionados sobre a produgado nacional, os consumidores portugueses
nao recordem sectores mais dindmicos da economia, nem evoquem atributos como

L]

“moderno”, “inovagao” ou “tecnologia”.

Destaque ainda para o facto acerca do qual os consumidores portugueses revelaram
estar melhor informados — Portugal esta a construir a maior estagcao de energia solar a
nivel europeu, e que o principal alvo do investimento é a energia edlica. Acredita-se
ser resultado da campanha “Portugal Europe’s West Coast’ cujos objectivos incluiam a

divulgacao da aposta do pais nas energias renovaveis.

Finalmente, para a concretizacdo do quarto objectivo, em concreto, determinar se o
facto de ndo conhecer a realidade do pais influencia negativamente a auto-imagem
dos portugueses estabeleceu-se a Hipotese 6b — Quando confrontados com os
factos e com o desempenho das empresas portuguesas, os consumidores
portugueses melhoram a sua opinidao, a qual se procurou contrastar com a seguinte

hipétese:

Ho = Mfinal S Minicial

o

H1 = Yfinal >Minicial

Onde: Minicial: pontuagdo meédia relativa a opinido geral sobre o “made-in” Portugal
antes de obter informacéo;
Mfinal: pontuacao média relativa a opinido geral sobre o “made-in” Portugal apds

obter informacao.

Assumiu-se que a pontuagdo média relativa a opiniao geral sobre o “made-in” Portugal
recolhida apés aumentar o seu grau de informacgao sobre a realidade portuguesa sera
superior a opiniao geral num momento anterior caracterizado por um menor nivel de

informacéao.

Os resultados (apresentados na tabela 5.50, pagina 252) indicam uma pontuacao
meédia mais elevada na resposta dada pelos consumidores portugueses apds serem

informados da realidade portuguesa. Contudo, ndo foram encontradas diferencas

272



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

estatisticamente significativas (p=0,386), concluindo-se, deste modo, nao haver

aumento da opinidao média e, consequentemente nao se confirma a Hipotese 6b.

Para terminar, devem assinalar-se algumas limitacbes do estudo, derivadas
fundamentalmente das caracteristicas da amostra utilizada. Desde logo pelo facto de
apenas terem sido inquiridos os consumidores residentes em cinco cidades
portuguesas. Acredita-se que mais regides deveriam ser inquiridas para melhorar os
resultados obtidos, mas dada a extensdo do pais, os custos e o tempo necessarios

para o fazer, a solugdo encontrada provou ser a apropriada.

Por outro lado, verifica-se que a amostra ndo esta equilibrada no que respeita a
distribuicdo por nivel de estudos. Possui uma maioria dos inquiridos com qualificagao
académica superior, ndo acompanhando a tendéncia do universo da populacao.
Acredita-se que a justificacdo para este facto reside na escolha das cidades onde
decorreu a realizagdo dos inquéritos, grandes centros urbanos que aglomeram um
maior numero de empresas e estabelecimentos de ensino superior, facto que

naturalmente contribui para a maior qualificacdo dos seus habitantes.

Algumas variaveis podem conter importantes erros de resposta na sua medida, como
a do grau de conhecimento dos factos, onde provavelmente o prejuizo de nao parecer
ignorante possa ter condicionado as respostas e muitos inquiridos tenham afirmado

que conhecem os factos sem ser verdade.

Finalmente, referir que o tamanho da amostra estabelece uma margem de erro que,
ainda que aceitavel, deve ser levada em consideragdo, sobretudo quando os

resultados estdo préoximos do limite que condicionam a sua interpretagao.
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CONCLUSOES
E LINHAS FUTURAS DE
INVESTIGAGAO

Chegou-se ao final deste trabalho, centrado na analise da Marca Portugal e na
avaliacdo da sua imagem junto dos consumidores portugueses. Foram sendo
apresentadas, ao longo dos varios capitulos, as ilagbes dos resultados a que se foi
chegando. Resta apenas tecer algumas consideragbes e conclusdes finais, assim
como propor algumas vias através das quais este trabalho podera ser completado e

melhorado.

O presente estudo focalizou-se na avaliagdo da imagem de marca sob a perspectiva
do consumidor. Baseou-se no pressuposto de que é importante gerir a imagem do
pais, como se de uma marca comercial se trate, para fortalecer a imagem dos
produtos ou marcas do pais. Se a imagem do pais for favoravel, havera um efeito
positivo para os seus produtos, pelo contrario, se a imagem do pais for negativa, essa

imagem sera transferida para os respectivos produtos.
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Acredita-se, portanto, existirem razdes para que os paises adoptem técnicas de
branding. Apesar de nao existir ainda evidéncia empirica que comprove esta
necessidade, a verdade é que cada vez mais os paises concorrem no mercado global.
Os proprios rankings anuais de paises em varios dominios sao disso exemplo, mas
nao so. A necessidade de atrair turistas, fabricas, empresas, pessoas e mercados para

exportacao, conduz a uma politica de marca-pais consistente e eficiente.

A analise a Marca Portugal revela que Portugal ja assumiu este repto. Desde 1999,
ano em que oficialmente teve inicio o primeiro programa Marca Portugal, varios
projectos, iniciativas, campanhas e também muito capital, foram ja utilizados para
acrescentar, ou tentar acrescentar, valor ao nome de Portugal através de um
reposicionamento do pais. Portugal € hoje muito diferente de ha uns anos atras. Sao
inimeros 0s casos de sucesso a nivel nacional e internacional, seja de empresas ou
mesmo de marcas, e em areas tao diversas como biotecnologia, software ou caiaques.
Contudo, € ainda percepcionado, pelos estrangeiros, através de esteredtipos de um
pequeno pais do Sul da Europa, como alias & bem visivel no filme britdnico “O Amor

Acontece”.

Apesar deste estudo ndo se ter focado nos consumidores estrangeiros, € possivel
afirmar, considerando os estudos apresentados, bem como os rankings publicados,
que os objectivos que tém sido estabelecidos para os publicos externos ainda né&o
foram totalmente alcancados; os rankings internacionais de marcas pais continuam a
ignorar a marca Portugal. Tanto o Country Brand Index como o Nation Brands Index,
nas suas edi¢coes de 2008, nao se referem a Portugal, sinal claro que o pais ainda nao
solidificou a sua marca, nem tdo pouco a imagem com a qual ambiciosa ser
reconhecido. Acredita-se que ja foram dados os primeiros passos para a afirmacao de
Portugal no exterior, ainda que de modo muito incipiente. E necessario que as
empresas portuguesas continuem o0s seus processos de internacionalizacédo, e que
coloquem os produtos portugueses nos mercados externos. Como foi referido ao longo
do trabalho, existem ja varios casos de sucesso que merecem referéncia, alguns deles
pioneiros, inovadores e até mesmo lideres europeus. Considera-se que o0 que
conduzira ao aumento de notoriedade de Portugal no exterior sdo os proprios produtos

portugueses, com indicagao clara do “made-in” Portugal.

No que respeita ao publico interno — os consumidores portugueses - a investigagao

produzida no decorrer deste estudo revelou que a imagem que os consumidores
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portugueses tém dos produtos e marcas portugueses ainda ndo acompanha o
posicionamento pretendido pelos governantes. De facto, sabe-se que o programa
Marca Portugal, sob tutela do Ministério da Economia e da Inovagédo, conta ja com
uma década de existéncia, marcada por trés fases distintas, bem delimitadas no
tempo, e durante as quais se verificaram duas tentativas de reposicionamento do pais.
A Ultima, focalizada em associar Portugal ao pais da Costa Oeste da Europa, com a
maior central foto voltaica do mundo, um pais que aposta nas energias renovaveis,

dando sinais de pais dindmico, moderno e tecnolégico, ainda esta a ser avaliada.

Nao obstante, e de acordo com os resultados alcangados com o estudo empirico
realizado, conclui-se que globalmente os consumidores portugueses tém uma imagem
bastante favoravel acerca de Portugal e dos seus produtos, mas as associagdes
evocadas, apesar de positivas e favoraveis, ndao se consideram diferenciadoras,
capazes de atribuir valor aos produtos nacionais. Ficaram de fora atributos como
“design”, “inovacao”, “tecnologia”, “variedade”, “criatividade”, entre outros. Por outro
lado, em termos globais, foi a categoria “Nacional” que gerou maior associagcao ao
“made-in” Portugal, categoria que se classificou de neutra por compreender um
conjunto de expressbdes conotadas com patriotismo e nacionalismo, o que justifica a
empatia gerada em torno do “made-in” Portugal. Por estas razdes acredita-se que

Portugal ndo dispde, ainda, de Capital Pais positivo.

Os préprios consumidores portugueses continuam a associar Portugal com a produg¢ao
de bens tradicionais, com destaque para o vinho, lacticinios, fruta, calgcado ou azeite,
sectores de actividade econdmica primaria. Continuam a nao associar Portugal a
producdo de energias renovaveis ou bens de indole tecnoldgica, base do

reposicionamento pretendido pelos governantes com o programa da Marca Portugal.

Do mesmo modo se conclui que as marcas com maior notoriedade junto dos
consumidores portugueses pertencem, na sua maioria, aos sectores tradicionais
recordados pelos mesmos. Apenas nove marcas - Mimosa, Sagres, Super Bock,
Nacional, Gallo, Compal, Sumol, Cigala e TMN - sdo responsaveis por mais de 50%
do total de notoriedade, pertencendo a apenas trés sectores de actividade -
Alimentagdao, Bebidas e Telecomunicagdes — exactamente aqueles que mais
investimento realizaram em publicidade durante o primeiro semestre de 2008, periodo
durante o qual decorreu o trabalho de campo da investigagao. Conclui-se, assim, que

a notoriedade das marcas é fortemente influenciada pela publicidade das mesmas.
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Outro facto que merece mencédo sdo as campanhas “Compro o que é nosso’ e
“Portugal a minha primeira escolha”, cujos resultados ainda estdo por conhecer. Do
estudo realizado conclui-se que os consumidores portugueses assumem orgulho em
possuir produtos portugueses e mostram-se dispostos a adquiri-los. Contudo, a
evidéncia empirica, nomeadamente as teses sobre etnocentrismo, revelam a
existéncia de uma relagao significativa entre a tendéncia etnocéntrica dos individuos e
a sua posterior intencdo de compra e justificam que o etnocentrismo pode ter maior
relacdo com os juizos e avaliagdes sobre os produtos do que com as intengdes de
comportamento. Nesta linha de pensamento se enquadram os resultados obtidos no
presente estudo. Os consumidores portugueses consideram que os produtos
portugueses sdo melhores que os produtos espanhdis, consideram que os produtos
portugueses sao piores que os produtos alemaes e, que os produtos portugueses sao

semelhantes aos produtos italianos e franceses.

Ora, se a esta constatacéo se adicionar que os consumidores portugueses associam a
producao de Software e Cerveja a Alemanha, deduz-se que, em situagao de igualdade
de prego, os consumidores portugueses optariam por produtos de nacionalidade
alema. Daqui se conclui que o apelo patridtico pode, de facto, gerar sentimentos
positivos, mas nao leva necessariamente a compra se estiverem disponiveis produtos
estrangeiros superiores. Neste contexto, Portugal devera continuar a apostar no
desenvolvimento das suas empresas no sentido de conseguir colocar no mercado
produtos que concorram com 0S seus concorrentes estrangeiros, pois ndao basta o
facto de ser “made-in” Portugal, é necessario que o consumidor reveja no produto os

atributos e qualidade que deseja.

Os consumidores portugueses associam o atributo bom pregco aos produtos de
Portugal e Espanha. Podera ser este o elemento diferenciador dos produtos
portugueses. Devera ser empreendida, por parte das empresas portuguesas, uma
estratégia de dominio pelos custos, conseguindo deste modo alcangar uma vantagem
competitiva em termos de preco de mercado. Dever-se-a continuar a apostar em
inovacao, como muitas empresas ja o fazem, procurando colocar os produtos no
mercado a pregos competitivos, pois € esse o elemento diferenciador associado a

Portugal.

Acredita-se que a comunicagao social também devera assumir um papel mais activo e

interventivo. E necessario divulgar mais e melhor o que se faz em Portugal. O estudo
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concluiu que os consumidores portugueses conhecem grande parte dos factos
apresentados sobre a realidade das marcas e empresas portuguesas mas ainda
revelam desconhecimento sobre elementos importantes, como os produtos que
lideram as exportacdes portuguesas, nomeadamente a maquinaria e os téxteis, ou
sobre os produtos nos quais Portugal € lider europeu e mundial. Persiste um
desconhecimento generalizado sobre o que de facto se faz em Portugal,
nomeadamente no que diz respeito a sectores nao tradicionais da producao
portuguesa. Por estes motivos se deverao vincular os varios 6rgaos de comunicagao

social a propagacéao do “made-in” Portugal.

Admite-se que o facto de os consumidores portugueses revelarem grande
conhecimento sobre a aposta de Portugal na construgdo da maior estacao de energia
solar a nivel europeu, e que o principal alvo do investimento € a energia edlica, &
resultado da campanha “Portugal Europe’s West Coast’ cujos objectivos incluiam a
divulgacdo da aposta do pais nas energias renovaveis, um indicador de que a
divulgagdo do que de positivo se faz em Portugal consegue obter resultados

igualmente favoraveis.

Como consideragdes finais evidenciar apenas que Portugal deve ter orgulho dos
produtos e das marcas de que dispde, sendo em muitos casos marcas de referéncia.
Devera apostar mais na divulgagédo dos casos de sucesso, nao so a nivel interno, para
colmatar o desconhecimento evidenciado, mas também a nivel externo, para estimular

as exportacdes portuguesas.

Nao obstante, o estudo realizado e cujos resultados se apresentam sobre a imagem

da Marca Portugal pode, sem duvida, ser completado e continuado.

Dentro do ambito do conceito e medida da marca-pais, um primeiro assunto relevante
a aprofundar sera o estudo do valor da Marca Portugal, nomeadamente para

categorias de produto especificas.

Ao nivel da imagem da Marca Pais, sera também interessante aferir a imagem que os
estrangeiros tém da Marca Portugal, em particular nos paises que foram alvo de

comparagao por parte dos consumidores portugueses.
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Por ultimo, salientar que este trabalho que agora termina procurou analisar de que
forma uma variavel estratégica como a marca pode ser aplicada a um pais, e como
uma das suas dimensbes, a imagem, pode influenciar o comportamento dos

consumidores relativamente aos produtos desse pais.
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ANEXO |
MODELO DE QUESTIONARIO

Boa tarde / boa noite. O meu nome é ...... e sou entrevistador da INTERCAMPUS, uma empresa de
estudos de mercado. Estamos a efectuar um estudo que pretende analisar a imagem dos produtos
e marcas portuguesas — “Made in” Portugal.

A sua opiniao é muito importante para nos.

A investigacao esta a ser realizada para a Universidade da Estremadura, Espanha. O questionario é
anoénimo, e os dados s6 serao utilizados com fins cientificos.

Nao lhe tomaremos mais de 15 minutos. Podemos contar com a sua colaboragao?

Grupo |

1. Suponha que esta a consumir um produto em cuja etiqueta Ié a expresséo “Made in” Portugal.
O que é que pensa acerca do produto?
Diga-me, por favor, as primeiras palavras que Ihe vém a memoria.

o o B w0 N
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2. Numa escala de 1 a 10, em que 1 significa muito desfavoravel e 10 significa muito favoravel, gostaria

que me dissesse, de uma forma geral, qual a opinido que tem acerca dos produtos “Made-in”

Portugal?
Muito desfavoravel Muito favoravel

3. Gostaria agora que me dissesse produtos nos quais pensa que Portugal se destaca como pais
produtor.

Diga-me, por favor, todos aqueles de que se recorda.

4. Gostaria agora que pensasse em marcas portuguesas.

Diga-me, por favor, quais sdo as primeiras marcas portuguesas que lhe vém a cabega?
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Grupol ll

Vou ler-lhe em seguida uma série de afirmagdes que reflectem distintas opinides sobre Portugal e os

seus habitantes.

Gostaria que me dissesse até que ponto concorda com cada uma destas afirmagdes.

Para cada afirmacgao pode responder com discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo ou

totalmente de acordo.

Discordo Totalmente
Discordo Indiferente Concordo
totalmente de acordo
a) Os ortugueses séo
) poriig 1 2 3 4 5
amigaveis e agradaveis
b) Os ortugueses séo
) poriig 1 2 3 4 5
artisticos e criativos
c) Os portugueses sdo bem-
1 2 3 4 5

educados
d) Os ortugueses séo

) poriig 1 2 3 4 5
trabalhadores
e) Os portugueses dao
importancia a formagéao 1 2 3 4 5
técnica
f) Os portugueses procuram

) poriug P 1 2 3 4 5
alcancgar padrées elevados
g) Os portugueses estéo
motivados para aumentar o 1 2 3 4 5
nivel de vida
h A ualificagcdo  dos

) q ¢ 1 2 3 4 5
portugueses € elevada.
i) Politicamente, o pais é
semelhante aos seus 1 2 3 4 5
parceiros europeus
j) Economicamente, o pais é
semelhante aos seus 1 2 3 4 5
parceiros europeus
1) Culturalmente, o pais é
semelhante aos seus 1 2 3 4 5
parceiros europeus
m)O ais articipa em

) P P P 1 2 3 4 5
assuntos internacionais
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Vou agora ler-lhe uma nova série de afirmagdes que reflectem distintas opiniées sobre os produtos

produzidos em Portugal.

Para cada afirmagao pode responder com discordo totalmente, discordo, indiferente, concordo ou

totalmente de acordo.

Discordo Totalmente
Discordo Indiferente Concordo
Os produtos portugueses... totalmente de acordo
a) Sao exageradamente caros 1 2 3 4 5
b) Séo produtos de luxo 1 2 3 4 5
c) Sao elaborados de forma
. 1 2 3 4 5

meticulosa
d) Imitam produtos feitos em

1 2 3 4 5
outros paises
e) Séo conhecidos pelos produtos
) o 1 2 3 4 5
industriais
f) Séo vendidos em muitos paises 1 2 3 4 5
g) Nao séo atractivos 1 2 3 4 5
h) Sdo muito publicitados 1 2 3 4 5
i) Necessitam frequentemente de

1 2 3 4 5
ser reparados
j) Estdo disponiveis em varios

1 2 3 4 5
tamanhos e modelos
1) Duram o tempo desejado 1 2 3 4 5
m) Sao alvo de publicidade

1 2 3 4 5
informativa
n) Sao de dificil utilizagéo 1 2 3 4 5
0) Sao de qualidade inferior 1 2 3 4 5
p) Revelam um elevado nivel de

1 2 3 4 5
avango tecnoldgico

Representam valor para o

9 p. P 1 2 3 4 5
consumidor
r) Sao faceis de encontrar 1 2 3 4 5
s) Sao produtos de prestigio 1 2 3 4 5
t) Reflectem preocupacdo com
) P pag 1 2 3 4 5
inovagao
u) S&o produtos que tenho

1 2 3 4 5
orgulho em possuir
v) S&o produtos que estou

1 2 3 4 5
disposto a comprar
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7.

Grupo lll

Gostaria agora que pensasse nos produtos fabricados em Portugal em comparagao com os produtos

produzidos noutros paises europeus. Diga-me por favor...

Muito Muito
o Piores Semelhantes Melhores VT e
Comparados com os produtos
espanhdis os produtos portugueses 1 2 3 4 5
sdo...
Comparados com os produtos
alemdes os produtos portugueses 1 2 3 4 5
sdo...
Comparados com os produtos
franceses os produtos portugueses 1 2 3 4 5
sdo...
Comparados com os produtos
italianos os produtos portugueses 1 2 3 4 5
sdo...

Vou ler-lhe uma série de atributos que poderdo ser aplicados a um produto qualquer. Vou ler-lhe

também uma lista de Paises.

Gostaria que para cada atributo seleccionasse o Pais cujos produtos mais se destacam face ao

atributo referido.

A que Pais relaciona este atributo: Portugal, Espanha, Alemanha, Franga ou ltalia?

Portugal Espanha Alemanha Franca Italia
a) Tecnologicamente avangado 1 2 3 4 5
b) Bom Preco 1 2 3 4 5
c) Prestigio 1 2 3 4 5
d) Servigco 1 2 3 4 5
e) Mao-de-obra qualificada 1 2 3 4 5
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Vamos agora fazer um outro exercicio. Vou ler-lhe uma lista de produtos.

Se tivesse de consumir cada um desses produtos, e se tivesse a sua disposi¢ao produtos de varias

nacionalidades, ao mesmo prego, qual a nacionalidade que preferiria para cada um deles?

Por exemplo, se tivesse de consumir um vinho, estando todos ao mesmo preco, optaria por um vinho

portugués, espanhol, alemao, francés ou italiano?

E se tivesse de consumir cerveja, optaria por uma cerveja...

Portugal Espanha Alemanha Franca Itélia

a) Vinho 1 2 3 4 5
b) Cerveja 1 2 3 4 5
c) Refrigerante 1 2 3 4 5
d) Café 1 2 3 4 5
e) Conservas de peixe 1 2 3 4 5
f) Chocolate 1 2 3 4 5
g) Porcelana 1 2 3 4 5
h) Cristal 1 2 3 4 5
i) Téxteis para o lar 1 2 3 4 5
j) Vestuario 1 2 3 4 5
I) Calgado 1 2 3 4 5
m)  Descartaveis de

apel (papel higiénico,
:)OIZS (pdz cgozinha, ! 2 8 4 °
guardanapos...)
n) Software 1 2 3 4 5
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Grupo IV

10. Vou ler-lhe de seguida uma série de factos que reflectem a realidade das marcas e das empresas

1.

portuguesas. Gostaria de saber se tem conhecimento destes factos.

Sabia que...
Sim Nao

a) A NASA e a Agéncia Espacial Europeia utilizam soffware produzido em Portugal. 1
b) A procura internacional por maquinaria “Made in” Portugal (moldes, electronica, 1 :
componentes automoveis, equipamento hidraulico, etc.) cresce a cada dia que passa.
c) A Maquinaria lidera as exportacdes portuguesas. 1 2
d) Portugal € uma referéncia na industria dos moldes. 1
e) Portugal lidera a Europa em téxteis para a casa e € o 3° maior exportador mundial ; 5
deste sector.
f) As empresas portuguesas do sector téxtil destacam-se devido ao factor inovagao. 1 2
g) Celebridades como Tony Blair, o Rei de Espanha, Bill Clinton, Hugh Grant, Bem ; )
Affleck e Luis Figo preferem usar marcas portuguesas.
h) Portugal é lider mundial em tecnologia de calgado; Inventou sapatos a prova de bala. 1 2
i) Portugal inventou os cartdes pré-pagos para comunicagdes moveis. 1 2
j) Em Portugal é possivel comprar um bilhete de cinema e escolher o lugar para sentar, ; 5
através de um telefone moével.
1) Um dos 10 maiores grupos de porcelana, a nivel mundial, é Portugués. 1 2
m) Portugal esta a construir a maior estagéo de energia solar a nivel europeu. O principal ] 5
alvo do investimento é a energia edlica.
n) Existem varias empresas portuguesas a procurar solugdes para doencgas incuraveis, a
preservar células estaminais para medicina regenerativa e outras a desenvolverem novas 1 2
solugdes farmacéuticas.
0) Em Portugal os centros comerciais representam experiéncias globais de cultura,
entretenimento e compras. O lider europeu na criagdo e gestdo desses gigantes do 1 2
consumo é portugués.
p) Uma das marcas de caiagues mais conhecidas a nivel mundial é portuguesa. 1 2

Para terminar, gostaria que me dissesse, utilizando uma escala de 1 a 10, em que 1 significa muito

desfavoravel e 10 significa muito favoravel, de uma forma global, qual é a opinido que tem acerca

dos produtos “Made-in” Portugal?

Muito desfavoravel

Muito favoravel

9 10
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D1.

D2.

D3.

D4.

DS.

D6.

Grupo V

Gostaria agora que me indicasse mais alguns dados

Sexo

Masculino 1o
Feminino 20
Pode dizer-me qual é a sua idade?

15 a 24 anos 10
25a39%9anos 20
40 a 64 anos 3o

65ou+anos 40

Gosta de viajar?
Sim 1o
Nao 2o

Costuma viajar para o estrangeiro?
Sim 10
Nao 20

Gosta de experimentar produtos novos?

Sim 10
Nao 20

Pode dizer-me qual o ultimo grau de instrugéo que completou?

Sem estudos

1° Ciclo do ensino basico 2 o
2° Ciclo do ensino basico 3 o
3° Ciclo do ensino basico 4 o
Ensino Secundario

Curso Médio
Bacharelato/Licenciatura 7 o
Mestrado/Doutoramento 8 o
NS/NR 90

10

50
6o
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D.7 Qual é a sua profisséo actual?

D.8 Por quantas pessoas é composto o seu agregado familiar?

1 pessoa

2 pessoas
3 pessoas
4 pessoas

5 ou mais pessoas

10
20

3o

40
5o

D.9 Para terminar gostaria de saber qual o seu rendimento liquido mensal.

Até 499€

Entre 500€ e 999€
Entre 1.000€ e 1.499€
Entre 1.500€ e 1.999€
Entre 2.000€ e 3.999€
Superior a 4.000€
NS/NR

REGIAO

Lisboa
Porto
Coimbra
Evora

Faro

1o
20
3o
40
50
60
9o

1o
20
3o
40
50

Obrigado pela sua colaboragao!
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ANEXO Il

SUPORTE DE COMUNICAGAO UTILIZADO PELO ICEP NA PROMOGAO DOS
PRODUTOS PORTUGUESES

n

]
PORTUGAL

new perspective

This about a country you don't know.

It's about facts that will surprise you.

It's about brands that are all over the world,
often on your doorstep, but you do not
realise where they come from.

/. e\
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X|mum " W e
’ b e ,:éu“’ ,,p
leu ’u
Do you know what NASA an ESA (European spﬁéeAg'e)

critical situations arising in their com@fﬁf

— L_Jndeégljﬁand orthe ay networks of ethe.rlan I\
- ra*fand Denmark do when eed rail raanagag.enfs Ve
S .- _U ese c —f- \# 4

/S
International demand for machinery made in Portugal (moulds,
electronics, alutomotive components, pneumatic and hydraulic

equipment, etcY) continues to grow and assist the development of
countries throug

Did you know that m ery is Portugal's No. 1 export?
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| reliability in the moulds industry? ‘

Samsonite, Nokia, Mercedes-Be
~ famous names that rely on Portu

new generation

fabrics

Did you know that 26 million
Americans sleep on
Portuguese sheets?

And that Portugal leads Europe
in home textiles and is the third
largest exporter in the world?
Portuguese brands stand out
because of their sheer
innovation: intelligent fabrics,
fabrics that are fire-retardant,
anti-bacterial or have
therapedutic and hydrating
properties.

Universidad de Extremadura

-ofithe-art point of reference and

and Porsche are just some of th
ese talent and engineering.

L ]
PORTUGAL

"

e
PORTUGAL
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desired brands

Did you know that leading celebrities
prefer to wear Portuguese brands?

The same is true of Fepsa, manufacturer
of felt hats or Vicri, a brand of menswear
chosen by such leading figures as Tony
Blair, the King of Spain, and Bill Clinton.
It is also worn by celebrities like Hugh
Grant, Ben Affleck and Luis Figo. And
the list goes on: Lanidor, Dielmar, Diniz
e Cruz, impetus, Salsa Jeans are some
of the brands you will hear about.

"

e
PORTUGAL

That'itis'Europe’'s No. 3 exXpokie
Ninety millien people in theMvorle
Spielberg is.one of them: the

shoes for Star Wars. And Fly London,
keep growing.
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L A\l

Power4n the-palm of y hand™

Did you know that it was Portugalithat invented
~ pre=payment cards for mobile comMmunications?

And that in Portugal you can buy a cinema ticket
and choose where you sit — by mobile phone?
Mobycomp, Quadriga, Ydreams(creator of
olutions for

captured 75% of the wafld market for -

self-identification? Apd have ydfj "l
gading supplier f/
entres and

CRM), and whati@bout Chipidea

(world leader inithe design of analog

solutions that provide the interface

between digital technoclogy and the —
real world)?
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Did you know that the Portuguese coMpaBgVista ggr\e_
[Atlantis is one of the 10 main porcelain producing group“s-._»
in the world? )

-~ i

Other major brands such as Spal, Topazi
Satira offer creativity and design for a happIer

pure energy

Did you know that Portugal is building Europe’s largest solar power
ower is the main target for investment? Havalyou
heard of SRE? This is & Portuguese company that researches and
velops products based on the use of hydrogen. All of these are aifned
t new forms of energy —economical, clean and peaceful.
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"

PORTUGAL

construction skills have presented challenges made the|r mark and
endured. Do you know how? With Portuguese architects, engineers
and materials. The airport on Madeira and the Ponte da Amizade
on Macau are just recent examples.

]
PORTUGAL
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for the table,
nothing but the best

Dlind tasting carried out recently of the most renowned fine
international wine experts, of the ten wines chosen as being the
st, four were Portuguese. In addition, there is port, olive oil, the be

and shellfish in the world and all the advantages of a
diterranean diet with an Atlantic flavour.

PORTUGAL

great experiences

Shopping centres in Portugal are
global experiences offering culture,
entertainment and shopping. Sonae
Sierra is a European leader in the
creation and management of these
“Tconsumer giants

S pem L e
= b i
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navigating — always pioneers

Nelo is one of the best-known kayak brands in the world. First
in Sydney, and then more recently in Athens, its kayaks helped
several teams and athletes to win medals at the Olympic
Games. They are Portuguese in design and production and
their technology revolutionised standards for top competition in
this field.

4

el
PORTUGAL

tourism: more diversity per m?

Portugal is a unigue destination: no other country in Europe can offer so
much diversity within such sort distances. A destination with sunshine and
the Atlantic Ocean, the history of all the continents concentrated in just one
place, a people who speak everyone's language because they speak the
universal language of emotion.

u‘Our visitors always want to return.

o Py

= ,.y-._l‘._.. A
mbm e Mraniy -

L
PORTUGAL
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Portugal

a friendly and reliable global partn

Qur Past is well-known: a nation of explorers and pioneers, forerunners in
trade and international contact. Cur Present is not well-known, but hopefully
better known after this brief presentation: a country with high-quality
infrastructures, a leading niche provider of telecommunications, technology
and services. But it's our common Future that is important: think of us as a
country that is nearby, always committed to new discoveries and innovation.

Your friendly and reliable global partner. o

313|



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

ANEXO Il
ASSOCIAGOES COM O “MADE-IN’ PORTUGAL: TOTAL DE EXPRESSOES
REFERIDAS
ACEITACAO
ACESSIVEL

ACHA MUITO BEM , DEVEMOS CONSUMIR O QUE E NOSSO

AGRADO

AINDA BEM

AJUDA

AJUDAR ECONOMIA

ALGUMA QUALIDADE

APOLOGISTA

APRESENTAGAO

AS VEZES E MAIS CARO, TEM QUE SE VER O PRECO

ASPECTO

ATRACGCAO

BARATOS

BEM CONFECCIONADO

BOA MARCA

BOA QUALIDADE DO PRODUTO

BOAS EXPERIENCIAS EM TERMOS DE FIDELIDADE

BOM

BOM AZEITE

BOM PAO

BOM PRECO

CALCADO
CARO

COMPRA

CONFIANCA NO PRODUTO

CONHECIDO

CONSUMIR

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
BOA IMPRESSAO |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
CONSUMIR O QUE E NOSSO |
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CORTICA

CREDIBLIDADE

CRISTAIS

DEPENDE DO PRODUTO

DESCONFIANCA

DESCONTOS

DEVIA UTILIZAR

DURABILIDADE

E BASTANTE NACIONALISTA POR ISSO PELO PRODUTO NACIONAL

ECONOMIA

EMBALADO

EMPREGO A PORTUGUESES

ENCHIDOS REGIONAIS

ESTRANHO

ESTUPIDO

EXPORTACAO

FABRICADO EM PORTUGAL

FACILIDADE DE SE OBTER O PRODUTO

FAZ-SE MELHOR

FIAVEL

FICA CONTENTE POR SER NACIONAL

FICA NA DUVIDA SE E DE QUALIDADE

FICA NA DUVIDA SE E FEITO MESMO EM PORTUGAL

FRESCO

FRUTA

GALP

GARANTIA

GASTAR COISAS PORTUGUESAS

GOSTA

GOSTO PELO MATERIAL PORTUGUES

HA PORTUGUESES EMPREGADOS NESSAS EMPRESAS

IGUALDADE

IMPORTANTE COMPRAR

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
FABRICO DE POUCAS COISAS |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
INDIFERENTE |
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INOVACAO

INTERESSANTE

LEITE

LIMPO

LOUCAS

MAIS FRACO

MAIS OU MENOS BARATO

MAIS SABOR

MARCA BOA

MARCA PORTUGUESA QUE E NACIONAL E BOM

MAU

MELHOR QUALIDADE

MELHOR QUE O ESTRANGEIRO

MELHORES

MODERNIDADE

MUITO BOM

NACIONAL

NACIONALISMO

NAO ATRACTIVOS

NAO FAZEM MAL A SAUDE

NAO GOSTO

NAO SABE

NECESSARIO

NEM BEM NEM MAL

NORMAL

NOSSO

NOVAS IDEIAS

NOVO

O MELHOR

O QUE E NACIONAL E BOM

ORGULHO

ORIGEM PORTUGUESA

ORIGINAL

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
NACIONALIDADE |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
0OS NOSSOS SAO OS MELHORES |
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PATRIOTISMO

PERTENCA

POSTOS DE TRABALHO

PRECO

PRECO BAIXO

PRECO ELEVADO

PREFERE

PREFERE AS MARCAS NACIONAIS

PREFERE COMPRAR PORQUE E NACIONAL

PREFERIDO

PREFERIVEL COMPRAR NACIONAL

PRIMEIRO LUGAR

PRIORIDADE

PROCURA

PRODUGAO

PRODUTO DE QUALIDADE

PRODUTO EUROPEU

PRODUTO NORMAL

PRODUTO PORTUGUES

PRODUTO POSITIVO

PRODUTOS BONS E O QUE PREFERE
QUALIDADE

QUE E RARO VER PRODUTOS QUE SEJAM FABRICADOS EM PORTUGAL

QUE ESTAMOS A MELHORAR NOS NOSSOS PRODUTOS

QUE SE DEVE CONSUMIR

RAPIDEZ

RAZOAVEL

RECOMENDAVEL

RESPEITO

RIQUEZA

ROTULAGEM

SABOROSO

SAO OS QUE COMPRA PREFERENCIALMENTE

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
PRODUTO EXCLUSIVO DE PORTUGAL |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

SATISFACAO

317|



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

SEGURANCA

SIMBOLO NACIONAL

SIMBOLO QUE MARCA O PRODUTO PORTUGUES

SIMPLES

TANTO PODEM SER BONS COMO NAO

TECIDOS PORTUGUESES

TEM CONFIANGA NO PRODUTO PORTUGUES

TEMOS DE CONSUMIR OS NOSSOS PRODUTOS

TEXTEIS

TRADICIONAL

TUDO QUE E PORTUGUES E BOM

UMA PRIMAZIA

VALE A PENA SE FOR BOM

VINHO DO PORTO

VOLTAR A COMPRAR GARANTIA
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ANEXO IV

ASSOCIAGOES COM O “MADE-IN" PORTUGAL: 1° AGRUPAMENTO DE
CATEGORIAS

AJUDA A NOSSA ECONOMIA

APOLOGISTA

BOM

BOM PRECO

CALCADO

COMPRAR PRODUTO

CONFIANCA NO PRODUTO

CONSUMIR O QUE E NOSSO

DEPENDE DO PRODUTO

E NACIONAL

EMPREGO A PORTUGUESES

EXPORTAGAO

FABRICADO EM PORTUGAL

GOSTA

IGUAL/ IGUALDADE

INDIFERENTE

MAIOR CONFIANCA

MAIS BARATO

MAIS CARO

MARCA BOA

MELHOR

MELHOR QUALIDADE

MUITO BOM

NACIONALISMO

NECESSARIO

NORMAL

NOSSO

O QUE E NACIONAL E BOM

ORGULHO
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ORGULHO EM SER PORTUGUES

PATRIOTISMO

PRECO

PRECO ELEVADO

PREFERIDO

PRODUTO BARATO

PRODUTO FIAVEL

PRODUTO NACIONAL

PRODUTO DE QUALIDADE

2
N
>
<
m

RESPEITO

SATISFACAO

SEGURANCA

TECIDOS PORTUGUESES

SAO RAROS

PREFERE COMPRAR PORQUE E NACIONAL

DESCONFIANCA

CREDIVEL/ FIAVEL

PRODUTOS RAROS

MAIS SABOROSOS

TRADICAO

GRATIFICANTE POR SER PORTUGUES

NAO GOSTO/POUCO ATRACTIVOS

OUTROS

320



Universidad de Extremadura
A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

ANEXO V
ASSOCIAGOES COM O “MADE-IN’ PORTUGAL: LISTA FINAL DE CATEGORIAS

(CONSUMIR O QUE E NOSSO + E NACIONAL + FABRICADO EM
PORTUGAL+ NACIONALISMO + NOSSO + PATRIOTISMO + PRODUTO
NACIONAL + PREFERE PORQUE E NACIONAL + GRATIFICANTE POR
SER PORTUGUES +)

(BOM + MARCA BOA + O QUE E NACIONAL E BOM)

(MELHOR QUALIDADE + PRODUTO DE QUALIDADE)

(COMPRAR PRODUTO + CONFIANCA NO PRODUTO + MAIOR
CONFIANGA + PRODUTO FIAVEL + SEGURANGA +
CREDIVEL/FIAVEL)

(MUITO BOM + MELHOR)

(GOSTA + SATISFACAO + MAIS SABOROSOS)

(PREFERIDO + APOLOGISTA)

(IGUAL/IGUALDADE + NORMAL + RAZOAVEL)

(BOM PRECO + MAIS BARATO + PREGO + PRODUTO BARATO)

(SAO RAROS + PRODUTOS RAROS)

(AJUDA A NOSSA ECONOMIA + EMPREGO A PORTUGUESES +
EXPORTAGAO)

(ORGULHO + ORGULHO EM SER PORTUGUES)

(MAIS CARO + PRECO ELEVADO)
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ANEXO VI

LISTAGEM COMPLETA DOS TIPOS DE PRODUTOS ASSOCIADOS A PRODUGAO
PORTUGUESA

” ACESSORIOS DE CASA DE BANHO

” ACUCAR

! AGUA

- ALFACE

” ALIMENTACAO

” AMENDOAS

!l ARROZ

- ARTESANATO

” AZEITE

! AZEITONAS

- BACALHAU

” BATATA

” BENS ALIMENTARES

! CAFE

- CALCADO

” CARNE DE PORCO

” CARNE DE VACA

! CARNES

- CASTANHAS

” CEREAIS

” CERVEJA

!l CHARCUTARIA

- COMER

” COMIDA REGIONAL

!I COMPONENTES PARA A INDUSTRIA AUTOMOVEL

- CONSERVAS

” CONSERVAS DE PEIXE

” CORTICA

! COUVES

- CRIAGAO DE BORREGO

” CRISTAIS
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- EFACEC

” ELECTRONICA

” ENCHIDOS

” ENLATADOS

- FRUTA

” FUMEIRO REGIONAL

” HORTALICA

” HORTICOLA

- INFORMATICA

” INVESTIGACAO

” IOGURTES

- JOALHARIA

- JOIAS

. -

” LACTICINIOS

- LARANJAS

” LEGUMES

” LEITE

” LICORES

- LINGERIE

” LOICAS

sy o

” MADEIRA

- MANTEIGAS

” MAQUINARIA

” MASSAS

” MEDICINA

- MEL

” MERCEARIA

” METAL

- METALOMETALICA

” MOBILIARIO

” MOLDES

” MOVEIS

” NABOS

323 |



Universidad de Extremadura

A imagem da marca pais. Aplicacdo ao caso de Portugal

- NOVAS TECNOLOGIAS

=g

” PAPEL

” PEIXE

- PEIXE CONGELADO

” PEIXE FRESCO

” PORCELANA

” PRODUTOS ALIMENTARES

- PRODUTOS CAMPESTRES

” PROGRAMAGCAO INFORMATICA

” QUEIJO

- ROLHAS

- ROUPA/TEXTIL

” SABONETES

” SAL

- SAPATOS

” SOFTWARE

” TECNOLOGIA

” TOMATE

- TRIGO

” TURISMO

” VEGETAIS

” VIDRO

- VINHO

” VITELA DE LAFOES
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ANEXO VII

TOTAL DE MARCAS RECORDADAS

!l ACH BRITO

Valida |

- ACORES

Valida |

” ADIDAS

N&o Valida |

! AEROSOLES

N&o Valida |

- AGROS

Valida |

” AGULHA EXTRA LONGO

Nao Valida |

.~

Valida |

! ALAMOS

Valida |

- ALANDRA

Valida |

” ALCOBACA

Valida |

” ALENTEJANO TINTO

N&o Valida |

! ALIANCA

Valida |

- ALPROSOJA

Nao Valida |

” ALVARINHO

Valida |

” ANA SOUSA

Valida |

! ARIEL

N&o Valida |

- AZEITE DAS COPERATIVAS

Nao Valida |

” AZEITE OLIVEIRA

N&o Valida |

! BARCELOS

Valida |

- BARRANCOS

Valida |

- BECEL

Nao Valida |

” BENFICA

Valida |

! BERNA

N&o Valida |

- BES

Valida |

” BOM PETISCO

Valida |

” BOM SUCESSO

Valida |

! BORBA

Valida |

g BPI

Valida |

” BRANCA DE NEVE

Valida |

” BRISA

Valida |

! BRUMA

Valida |

- CACAROLA

Valida |
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- CAMPOFRIO N&o Vélida|
” CARNE ALENTEJANA Valida |
” CAROLINO Nzo Valida |
! CARVALHELHOS Valida |
- CASA DA CAPELA Vélida|
” CASAL GARCIA Valida |
” CASTELINHO Valida |
! CGD Valida |
- CHARLES Vélida|
” CHEYENNE Nzo Valida |
” CHIP7 Valida |
- CIGALA Vélida|
- CIMPOR Vélida|
” CINTRA Valida |
! COISAS DE PANO Valida |
- COMPAL Vélida|

” CONFRARIA DO PAO Nao Valida |

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
” CONTINENTE I Valida |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

! COPA SUMOS Nzo Valida |
- COouTO Vélida|
” CRISTAL Valida |
” CRISTINA CAFE Nzo Valida |
! CRITICAL SOFTWARE Valida |
- DANONE N&o Vélida|
” DAO Valida |
” DELTA Valida |
! DIELMAR Valida |
- DOURO Vélida|
” DUAS QUINTAS Valida |
! EDISOFT Valida |
- EDP Vélida|
” EFACEC Valida |
” ERICEIRA SURF SHOP Valida |
! ESPORAO Valida |

Nao Valida |

! FABRAP
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- FATIMA LOPES

Valida |

” FELGRATO

Nao Valida |

” FERBAR

Valida |

! FERREIRINHA

Valida |

- FLAMENGO

Nao Valida |

” FLORA

Nao Valida |

” FLY LONDON

Valida |

! FRUTA

N&o Valida |

- FULA

Valida |

” GALLO

Valida |

” GALP

Valida |

- GANT

N&o Valida |

- GENUINAMENTE PORTUGUES

Nao Valida |

” GRESSO

Valida |

! H DO HOMEM

N&o Valida |

- ICE TEA

Nao Valida |

” IGLO

Nao Valida |

” ILHA

N&o Valida |

! IMPERIAL

Valida |

- ISIDORO

Valida |

” JOSE MARIA DA FONSECA

Valida |

v

Valida |

! KNORR

N&o Valida |

- LANIDOR

Valida |

” LARANJINHA

Valida |

” LICOR BEIRAO

Valida |

! LIMA

Valida |

- LIMIANO

Valida |

” LION OF PORCHES

Valida |

! LONGA VIDA

N&o Valida |

- LORETO

Nao Valida |

” LUSO

Valida |

” MACONDE

Valida |

! MADEIRAS

N&o Valida |

! MADUCO

Nao Valida |
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- MARIA

Valida |

” MATEUS ROSE

Valida |

” MATINAL

Valida |

! MATTA

Valida |

- MIDO

Valida |

” MIGUEL VIEIRA

Valida |

” MILANEZA

Valida |

! MILHAFRE DOS ACORES

Valida |

- MIMOSA

Valida |

” MOLAFLEX

Valida |

IS o

Valida |

- MOURA

Valida |

- MUNDOS VINHO

Nao Valida |

” N DRIVE

Valida |

! NACIONAL

Valida |

- NELO

Valida |

” NESTLE

Nao Valida |

” NICOLA

Valida |

! NIVEA

N&o Valida |

- NOBRE

Valida |

” NOVA AZUL

Nao Valida |

” NOVA ACORES

Valida |

! OESTE

N&o Valida |

- OFFLEY

Valida |

e o

Nao Valida |

” OLIVEIRA DA SERRA

Valida |

! OMNI

Nzo Valida |

- OPTIMUS

Valida |

” PALMELA

Valida |

! PANRICO

N&o Valida |

- PASTOR

Nao Valida |

” PEDRAS

Valida |

” PEGOES

Valida |

! PEIXINHO DO MAR

Valida |

! PERA ROCHA

Valida |
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- PESCANOVA N&o Vélida|
” PETER PAN N3o Valida |
” PHILIPS Nzo Valida |
! PHONE-IX Valida |
- PINGO DOCE Valida |
” PIRIQUITA Valida |
” PORCA DA MURCA Valida |
! PORTA DA RAVESSA Valida |
- PORTO FERREIRA Valida |
” PORTUGUES SUAVE Valida |
” PRIMOR Valida |
- PT Vélida|
- QUEBRAMAR Vélida|
” QUEIJO Nzo Valida |
! QUINTA DA BACALHOA Valida |
- RAMIREZ Vélida|

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
” RAMOS PINTO I Valida |
” RAPOSEIRA | Valida |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

! RAR Valida |
- RARA Vélida|
” REAL LAVRADOR Valida |
” REDE IGRESTE Nzo Valida |
! REDE4 Valida |
- REGINA Vélida|
” REGUENGOS Valida |
” RENOVA Valida |
!l RIBERALVES Valida |
- ROBIALAC N&o Vélida|
” ROSMANINHO Valida |
! SACOOR BROTHERS Valida |
- SAGRES Vélida|
” SALSA Valida |
” SALUDAES Valida |

SANDEMAN Valida
[ |

Valida |

! SANJO
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- SAPEC

Valida |

” SAPO

Valida |

” SEMENTE

Valida |

! SERPA

Valida |

- SERRA

Nao Valida |

” SERRA DA ESTRELA

Valida |

” SERRA DO CALDEIRAO

Valida |

! SICAL

N&o Valida |

- SICASAL

Valida |

” SIDNEY

Nao Valida |

” SIDUL

N&o Valida |

- SONAE

Valida |

- SONASOL

Nao Valida |

” SUMOL

Valida |

! SUPER BOCK

Valida |

- TABUA PA

Nao Valida |

” TAGUS

Valida |

” TAP

! TERRA NOSTRA

Valida |

- TIFOSI

Nao Valida |

™

Valida |

” TORANGO

Valida |

! TRIUNFO

Valida |

- TSUNAMI

Valida |

” TULICREME

Nao Valida |

” UCAL

N&o Valida |

! UNICER

Valida |

- VALADARES

Valida |

” VAQUEIRO

N&o Valida |

! VELHOTES

Valida |

- VIGOR

Valida |

” VINHO DO PORTO

Valida |

” VIRGEM EXTRA

N&o Valida |

! VISTA ALEGRE

Valida |

- YOPLAIT

|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
| Valida |
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|
|

Nao Valida |
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