Universidade de Evora

Escola de Ciéncias Sociais

Universidade do Algarve

Faculdade de Ciéncias e Tecnologia

Definicdo da identidade da marca para o

medronho

Mestrando: Claudia Miriam Lopes Ribeiro, M11475

Orientador: Prof.2 Doutora Leonor Vacas de Carvalho

Trabalho de Projeto para a obtencdo de Grau de Mestre
em Gestdo da Qualidade e Marketing Agroalimentar

Evora, Maio de 2016



Universidade de Evora

Escola de Ciéncias Sociais

Universidade do Algarve

Faculdade de Ciéncias e Tecnologia

Definicdo da identidade da marca para o

medronho

Mestrando: Claudia Miriam Lopes Ribeiro, M11475

Orientador: Prof.2 Doutora Leonor Vacas de Carvalho

Trabalho de Projeto para a obtencdo de Grau de Mestre
em Gestdo da Qualidade e Marketing Agroalimentar

Evora, maio de 2016



A minha mée.

Pertenco-te até ao fim do mar,
Sou como tu, da mesma luz, do mesmo amar.

Pedro Ayres de Magalhaes



Agradecimentos

“Somos todos anjos de uma s6 asa,
E sé podemos voar quando nos abracamos uns aos outros”.

Fernando Pessoa

Aos meus pais, porque sdo a minha &4gua, a minha luz e os meus passos. Profundamente grata

por té-los. Juntos, sempre juntos.

Um dia disseste que estavas disponivel em todos os momentos, que me seguravas a mao e
caminhavas comigo. N&o recuaste um Unico dia da nossa caminhada. De coracdo apertado,

obrigada, Jo&o.

A0s meus amigos, aqueles que me ensinam a ser uma pessoa melhor. S&o meus e tenho sobre

eles registo de propriedade. Obrigada!

A minha querida Tania, que de forma t&o inteligente me ajudou a clarificar ideias. Ndo nos
encontramos ha um tempo, mas estamos sempre ligadas. Gosto muito de ti. Obrigada por me

deixares entrar no teu mundo.

A Daniela por nos entendermos na perfeicdo, por construires as minhas ideias. Esta tese ndo é

apenas minha, é tua também. Obrigada gigante.

A Marta Cortegano do CEVRM, pela disponibilidade e pela simpatia. Muito me ajudou.
Obrigada.

A professora Leonor Vacas de Carvalho, pela paciéncia e disponibilidade com que sempre me

recebeu. Estou inteiramente grata.

Ao medronho porque nunca desistiu de mim.



Resumo

Numa economia global sujeita a mudancas nas dindmicas de mercado e a uma concorréncia
crescente, o papel das marcas nunca foi tdo importante como agora. As marcas servem de
mapa orientador para comportamento de compra e, quando geridas de forma correta, resultam

geralmente num valor significativo para os seus detentores.

Pretende-se com este trabalho desenvolver uma marca para 0 medronho, fruto nacional ainda
pouco comercializado em fresco. Procurou criar-se uma identidade de marca forte, tendo em
atencdo os varios elementos de marca de modo a contribuir positivamente para a construcdo

de capital de marca (brand equity).

Na metodologia privilegia-se a analise qualitativa, com a realizagdo de uma entrevista e um
questionario, com o intuito de aprofundar respetivamente o conhecimento da empresa e a

percecdo dos consumidores em relacéo ao fruto.

Neste sentido, e depois de uma analise cuidada da literatura, este projeto reflete a aplicacédo
dos modelos de construcdo de marcas e dos critérios para a escolha dos elementos da marca
definidos por Keller (2005). Deste trabalho resulta uma proposta de construcdo dos elementos
da marca, a ser utilizada pelo centro de exceléncia para a valorizacdo dos recursos
mediterraneos (CEVRM).

Palavras chave: Identidade da Marca; VValor da marca; Medronho; Elementos da marca.



Definition of the Brand Identity for the arbutus

Abstract

In a global economy subject to changes in market dynamics and increasing competition, the
role of brands has never been as important as now. Trademarks serve advisor map to buying

behavior and, when managed correctly, often result in significant value for its owners.

The aim of this work is to develop a brand for the arbutus, national fruit poorly marketed
fresh. Sought to create is a strong brand identity, taking into account the various mode brand
elements to contribute positively to building brand equity (brand equity).

The methodology emphasizes the qualitative analysis, conducting an interview and a
questionnaire, in order to deepen respectively the company's knowledge and perception of

consumers in relation to the fruit.

In this sense, and after a careful analysis of the literature, this project reflects the application
of model building brands and criteria for the choice of brand elements defined by Keller. This
work results in a proposal to build the brand elements to be used by the CEVRM.

Keywords: Brand Identity; Brand equity; Arbutus; Brand Elements.
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Lista de Siglas

CEBAL - Centro de tecnologia agricola e agro alimentar do Alentejo.
CEVRM - Centro de exceléncia para a valoriza¢do dos recursos mediterraneos.
CTFC - Centro tecnoldgico florestal da Catalunha.

FF — Forum Florestal.

FEADER — Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento Rural.
PRODER - Programa de desenvolvimento Rural.

PROF - Plano Regional de Ordenamento Florestal.

PROVERE - Valorizacao de Recursos Silvestres do Mediterraneo.
INIAV — Instituto Nacional de Investigacdo Agraria e Veterinaria.
QOPNA — Quimica Organica, Produtos Naturais e agro Alimentares.

SPSS — Statistical Package for Social Sciences.
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Identidade da marca - medronho

Capitulo 1 - Introducéo

Até ao inicio da década noventa, o conceito de marca tinha pouca expressdo na literatura de
marketing. A marca era um instrumento juridico posto ao servico do marketing. A marca era
considerada como uma parte do produto, e o produto era a pedra angular do marketing. O
marketing estava centrado no produto que era visto como um beneficio especifico oferecido
ao mercado. A marca era um dos elementos tangiveis do produto. Nos anos 90 acontecem
grandes transacdes de marcas e alguns autores percebem que a marca € mais importante que a

mera identidade de um produto (Brito & Lencastre, 2014).

Aaker (1991) é pioneiro neste assunto e torna a marca numa das preocupacdes centrais de
marketing, passando a ser amplamente reconhecido que as marcas podem transmitir valor e

forca ao mercado, além do que é fornecido pelas caracteristicas intrinsecas dos produtos.

As marcas sdo valiosas para as empresas, fazem parte do seu patriménio e sdo elas que se
relacionam com o consumidor através da transmissdo de sensacdes, com as quais se
identificam. A marca € um conceito, uma atitude, uma postura e um conjunto de valores que

vao muito alem das caracteristicas do produto (Vasquez, 2007).

Os produtores agricolas ainda ndo estdo despertos para estas questfes de criacdo de marca,
apesar do aumento da dimensdo das exploracdes agricolas lhes ter vindo a conferir um
estatuto de empresa. Segundo Mello e Marreiros (2009) € pedido aos produtores criatividade e
planeamento no sentido de tirar 0 maior partido possivel dos seus produtos e de irem ao
encontro dos desejos de um mercado que, embora mais competitivo e exigente, esta também
cada vez mais disposto a pagar pela variedade, inovacdo e qualidade dos produtos

alimentares.

Neste sentido, considerou-se relevante estudar estas questdes e desenvolver uma marca forte
para 0 medronho, de modo a contribuir positivamente para a construcdo do valor da marca

(brand equity).

Particularmente, trabalhar o medronho, neste projeto, significa um desafio, pelo fascinio das
caracteristicas do produto e pela inovacdo em construir uma identidade de marca para o centro
de exceléncia e valorizacdo dos recursos mediterranicos. O medronho, tem uma composicao
genética muito forte e diversificada o que lhe confere um conjunto de caracteristicas
antioxidantes com utilizacdo em diversas areas, desde a &gua-ardente, a compotas, licores,

enquanto fruto desidratado ou até mesmo na cosmética.

Maio de 2016
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Identidade da marca - medronho

Desde h&d muito que o medronheiro se desenvolve espontaneamente, quase sem intervencao
humana, nas encostas das serras do Algarve e do sul do Baixo Alentejo, uma vez que € nesta
zona do pais que esta espécie encontra excelentes condi¢cGes de vegetacdo e se encontra

perfeitamente adaptada (Tapum, 1982).

Contribuir para a construcdo de elementos de marca, que possam diferenciar este fruto e

coloca-lo como um concorrente forte de marcas semelhantes, é a premissa para trabalhar.

1.1 Defini¢éo de Objetivos

Este trabalho pretende desenvolver uma marca para o medronho, que sera posteriormente
gerida pelo CEVRM, apresentando proposi¢es concretas para 0s varios elementos da marca.

Pretende-se ajudar a criar uma identidade da marca para 0 medronho, tendo em atencdo os
varios elementos da marca, de modo a contribuir positivamente para a construcdo do seu

capital (brand equity).
Para a concretizacdo do objetivo geral, definiram-se 0s seguintes objetivos especificos:

1. Anédlise das potencialidades do produto.

2. Caracterizacdo e analise do setor e da concorréncia a nivel nacional.

3. Definicao do publico alvo da marca e do seu posicionamento.

4. Definicdo da missdo, visdo e valores da marca.

5. Definicdo e selecdo das linhas orientadoras para o desenvolvimento dos elementos da
marca.

6. Realizacdo de uma proposta para os elementos da marca.

1.2 Metodologia

A revisdo bibliografica é a primeira parte da metodologia utilizada. Existe uma preocupacgéo
em contextualizar a tematica abordada justificando a partir de estudos e autores, as premissas
deste projeto. Do ponto de vista desta investigacdo, valorizou-se a leitura e analise de artigos
cientificos sobre conceito de marca, valor da marca e identidade da marca. Privilegiou-se
também a anélise de alguns modelos de construcdo do valor da marca e de gestdo da marca,
com o objetivo de identificar linhas orientadoras para a criacdo de uma marca, bem como 0s
critérios que devem ser seguidos no desenvolvimento e selecdo dos elementos da identidade

da marca.

Maio de 2016
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Num momento a seguir, privilegia-se a anélise qualitativa, com a realizacdo de uma entrevista
semi-estruturada a dirigente do centro de exceléncia e valoriza¢do dos recursos mediterraneos
(CEVRM), com 0 objetivo de conhecer em profundidade a empresa e 0s seus associados e
perceber o que pretendem com a criacdo da marca. A informagéo recolhida permitiu definir os
elementos de construcdo da marca, de acordo com as necessidades do centro de exceléncia e
dos seus produtores e parceiros.

Realizaram-se também 133 questionarios a potenciais consumidores, com o objetivo de
perceber se o fruto € conhecido por parte do consumidor enquanto fruto fresco. A informacéo
recolhida revelou-se fundamental para o estudo sobre o potencial do fruto e para a criagcdo de
uma marca que pudesse ser utilizada para um conjunto de produtos de medronho, como o
medronho desidratado. Selecionaram-se como via de distribuicdo dos questionarios, o e-mail
e outras plataformas online. O questionario foi criado com o Formularios Google. Utilizou-se
uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, considerada adequada para os estudos
exploratérios. Para o tratamento dos dados utilizou-se o programa estatistico SPSS e recorreu-

se essencialmente a medidas de estatistica descritiva

Segundo Aaker (1996) para a construcdo de uma marca forte é essencial realizar uma
autoanalise, o estudo dos consumidores e da concorréncia. Para a analise da concorréncia

utilizaram-se fontes secundarias apenas.

Por fim, com base nos resultados dos estudos realizados e da revisdo da literatura, elaborou-se

uma proposta de criacdo de uma marca para o medronho.

1.3 Estrutura

No que respeita a estrutura, o trabalho esta dividido em sete capitulos. No capitulo 1 realiza-se
0 enquadramento do tema e justifica-se a importancia do trabalho, apresentam-se os objetivos

a metodologia e a estrutura do trabalho.

No segundo capitulo de revisdo da literatura, enquadra-se o tema dando-se enfase a
apresentacdo do conceito de marca e estudos relativos a importancia dos elementos da marca,

sob o ponto de vista de varios autores.
No capitulo 3 descreve-se 0 CEVRM, associacdo em estudo.

No capitulo 4 realiza-se a analise da concorréncia e do setor do medronho a nivel nacional.

Pretende-se com este capitulo responder ao primeiro e segundo objetivos propostos.

Maio de 2016
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O capitulo 5 diz respeito a metodologia de investigagdo utilizada, apresentando-se 0s métodos
e técnicas utilizadas para realizar o projeto de tese.

No capitulo 6 pretende-se apresentar linhas orientadoras para definir os elementos de

construgdo da marca para o produto — medronho, bem como algumas propostas concretas.

Finalmente, no Gltimo capitulo, consideracdes finais, apresentam-se as conclusdes, limitaces
e possiveis estudos futuros de investigag&o.

Maio de 2016
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Capitulo 2 - Marca — Revisao da literatura
A base deste projeto e a sua compreensdo em pleno respeita este estado de procura, dedicacéo
e clarificacdo de conceitos, que tornam a construcdo deste capitulo numa tarefa ardua e

complexa.

Neste capitulo apresentam-se e discutem-se varios conceitos de marca com o intuito de
contextualizar o tema. Em seguida discute-se o conceito de brand equity (capital da marca) e

analisam-se as fontes de formac&o do capital da marca.

Analisa-se também a personalidade da marca com base na perspetiva de Wollf Olins?, um dos

mais respeitados escritorios de branding, que considera que:

“Brand is not advertising, brand is not a logo, brand is not marketing, brand is
unique, brand is seductive, brand is action. Brand is bettering realities, brand is

creating experiences, brand is action.” ?

2.1. Conceito de marca

A palavra “marca” (brand, em inglés) provém do antigo termo nordico brandr, que significa
queimar, e a partir destas origens entrou nas raizes anglo-saxdnicas. Era através da gravacao a
ferro quente que, outrora, os homens identificavam a propriedade do seu gado e, com o
desenvolvimento do comércio, 0os compradores comegaram a usar essas marcas como forma
de distinguir o gado de cada criador. Um criador com grande reputacdo particularmente
positiva devido a qualidade dos seus animais teria grande procura da sua marca, enquanto
marca de criadores com menor reputacdo eram evitadas ou tratadas com menor preocupacao.
Foi assim estabelecida a utilidade das marcas como orientadoras de uma escolha, um papel

gue se manteve inalterado até aos dias de hoje (Clifton and Simmons, 2010).

Para a American Marketing Association (AMA) marca: “¢ um nome, um termo, um sinal, um
desenho, ou uma combinacdo destes elementos, com vista a identificar os produtos e servigos
de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencid-lo dos concorrentes”.
(Lencastre 2005, p. 39). No entanto, para a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual,
uma marca ¢ “um sinal que serve para distinguir os produtos e servi¢os de uma empresa dos

de outras empresas”.

L http://www.wolffolins.com/ - acedido em dezembro de 2014.
2 “Marca no ¢é publicidade, a marca ndo é um logotipo, marca niio é marketing, marca é tnica, a marca é sedutora, a marca é
a acdo. Marca é melhorar realidades, a marca ¢ a criagdo de experiéncias, a marca é agdo”.
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Para Kotler e Keller (2005) branding significa dotar produtos e servigos com o poder de uma
marca. Para colocar uma marca num produto € necessario ensinar os consumidores “quem € o
produto” batizando-0 e utilizando outros elementos de marca que ajudem a identifica-lo. No
fundo, o branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar o
seu conhecimento sobre produtos e servicos, de forma a tornar a sua tomada de decis@o mais

esclarecida e nesse sentido gerar valor para a empresa.

Segundo Lencastre (2005), em ambas as definicbes estdo consagradas as duas grandes
funcdes da marca: a identificacdo de um produto ou servico, que em termos juridicos se
traduz no principio da especificidade da marca, e a diferenciacdo face a concorréncia, que se

traduz no principio do caracter distintivo.

Neste sentido Keller (2003, p. 3) afirma que € importante fazer-se a distingdo entre a definicdo
da AMA de “marca com M pequeno” daquilo que é pratica nos negocios de “marca com M
grande”. As marcas oferecem claramente beneficios para 0s consumidores e empresas, 0 que
leva mesmo Keller (2003) a defender que “apesar de caber as empresas promoverem a criagao
da marca atraves de programas de marketing e outras atividades, em ultima analise a marca é
qualquer coisa que reside na mente dos consumidores. Uma marca, sendo uma entidade
percetiva enraizada na propria realidade, € mais do que isso pois reflete as percecdes bem

como as idiossincrasias dos consumidores.

Na sequéncia da revisdo da literatura sobre o conceito de marca, aprofundou-se um estudo

realizado por Chernatony e Riley® (1998) que se apresenta em seguida.

De Chernatony e Riley (1998) analisaram mais de 100 revistas (académicas e comerciais) no
periodo de 1980 a 1990 e recolheram a opinido dos 20 principais consultores de marcas. A sua

intencdo foi a de construir uma teoria sobre “marca”.

Chernatony e Riley (1998) elegeram 12 categorias de marcas: (a) Instrumento legal, (b)
Logotipo, (c) Empresa, (d) Significado, (e) Redutor de risco, (f) Sistema de identidade, (Q)
Imagem na mente do consumidor, (h) Sistema de valor, (i) Personalidade, (j) Relacionamento,
(K) Valor adicional e (I) Entidade.

Estes 12 temas ou categorias representam a mais importante categorizacdo da literatura sobre
0 conceito de marca e contam com o apoio de varios autores de varias areas do marketing e da

gestdo. No campo do comportamento do consumidor verifica-se 0 apoio de Assael (1995), na

3 Link de acesso ao artigo cientifico: https://www.hdm-stuttgart.de/~britsch/nmdesdev/downloads/article/branding_4.pdf
Acedido em Dezembro de 2014.

Maio de 2016


https://www.hdm-stuttgart.de/~britsch/nmdesdev/downloads/article/branding_4.pdf

Identidade da marca - medronho

estratégia de Hamel e Prahalad (1994) e na administracdo de marketing de Kotler et al.
(1996).

a) Marca como Instrumento Legal
A Marca representa um investimento e, por conseguinte, as empresas procuram legalizar a
propriedade de titulo, como protecdo contra imitagcdes. De acordo com Simonson (1994) as
marcas sdo um recurso importante, sendo que o seu valor oscila de acordo com a capacidade
de protege-los de violacGes. Por exemplo, a marca de vodka Absolut salienta a importancia de
monitorizar a atividade dos concorrentes da marca, para que nenhuma outra empresa adote

este nome ou o design da garrafa.

b) Marca como logétipo

A definicdo tradicional de uma marca, proposta pela Associagdo Americana de Marketing
(AMA) em 1960, destaca o papel do logotipo e das caracteristicas visuais como uma base
para diferenciagdo, isto é: “Uma marca & um nome, termo, sinal, simbolo, ou desenho, ou uma
sua combinacéo, planeados para identificar 0os bens ou servigcos de um vendedor ou grupo de
vendedores para diferencia-los dos competidores”. A definicdo mais recente e ampliada da
AMA (2010) ainda mantém no seu ambito central estes termos. Watkins (1986), Aaker
(1991), Dibb et al (1994) e Kotler et al (1996) estdo de acordo com esta definicao.

¢) Marca como empresa

Tem sido argumentado que uma identidade corporativa é vital e instantaneamente
reconhecivel, devido a escalada dos custos de marketing e a crescente concorréncia das
marcas proprias. De facto, as linhas de produtos tornam-se uma extensdo da personalidade
corporativa através do “empréstimo” do capital acumulado pelo nome da empresa. Nesse
sentido ha uma vantagem em considerar a empresa como marca, Vvista como uma
oportunidade para transmitir mensagens consistentes para todos os publicos a fim de atingir

um foco coerente em todo o portfélio de produtos. (The Economist, 1994).
d) Marca como significado

Para os consumidores as marcas atuam como um dispositivo de significado com
caracteristicas funcionais e emocionais, permitindo uma rapida evocacdo das informag6es na
memoria, conduzindo assim a tomada de decisdes rdpidas de compra, ou seja, leva 0s

consumidores rapidamente a lembrar e fazer associacdes com a marca (Brown, 1992).

Maio de 2016

7



Identidade da marca - medronho

Jacoby et al. (1977) referem que “uma marca ¢ nada mais, nada menos do que a soma de
todas as conexdes mentais que as pessoas tém ao seu redor.” Como nomes de marca fornecem
atalhos de memdria, de acordo com Chevan (1992) os consumidores estdo mais inclinados a

comprar marcas com nomes que conhecem.
e) Marca como redutor de risco

Os consumidores percebem o risco quando compram produtos ou servicos (Bauer, 1960). A
compreensdo das dimensdes do risco percebido leva os comerciantes a apresentarem as suas
marcas de forma a incutir confian¢a no consumidor (Assael, 1995). Este tema esta relacionado
com o conceito da marca como um contrato entre a organizacdo e o consumidor (Staveley,
1987; Kapferer, 1995; Christodoulides e De Chernatony, 2004; Kotler e Keller, 2006;
Liljander, Polsa e VVan Riel, 2009).

f) Marca como sistema de identidade

Do ponto de vista dos desconstrucionistas, a marca é tida como um dispositivo legal e um
logotipo. McWilliam (1993) e Kapferer (1992, 2003) definem a marca numa perspetiva
holistica, isto é: “Uma marca ndo é um produto. E a esséncia do produto, é o seu significado
e a sua direcdo. Isto define a sua identidade no tempo e no espago. Muito frequentemente as
marcas sdo examinadas pelas partes: nome, logotipo, desenho, embalagem, publicidade,
patrocinio, imagem ou reconhecimento do nome, ou muito recentemente, em termos
financeiros, o valor da marca. A real gestdo de marca, poréem, comeca muito antes, com uma
estratégia e uma visdo integradas. O seu conceito central é a identidade da marca, ndo a

imagem de marca.” (De Chernatony & Riley, 1998, p. 11).

A definicdo de marca como logoétipo e a visdo de Kapferer representam dois extremos. Esta
Gltima representa quase uma lista de confirmacdo dos elementos necessarios para criar uma
marca (Kotler et al., 1996; Kotler e Keller, 2006). Kapferer (1992) considera a marca como
uma identidade estruturada de seis facetas integradas: cultura, personalidade, mentalizacéo,
fisico, reflexdo, e relacdo. Ainda que alguns destes elementos se sobreponham com outras
definicdes (por exemplo, personalidade), a contribuicdo de Kapferer da énfase a importancia

do conceito da marca como sendo a soma das suas partes.
g) Marca como imagem na mente do consumidor
De Chernatony e Riley (1998) afirmam que Boulding (1956) foi um dos primeiros autores a

alertar para a importancia comercial da imagem, discutindo que as pessoas ndo reagem a
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realidade, mas ao que percebem como realidade. Essa contribui¢cdo de Boulding chama a
atencdo da psicologia cognitiva, em particular a teoria da percecdo, para explicar as
interpretacdes discrepantes do mesmo estimulo. Nessa linha de pensamento, Martineau (1959)
retomado por Chernatony (1998) descreveu as marcas como imagens dos atributos funcionais

e psicolégicos nas mentes dos consumidores.

Adotar uma definicdo de imagem de marca obriga a gestdo a vigiar constantemente a opinido
dos consumidores e quando se verificam disparidades entre a identidade da marca e a sua
imagem, a gestdo tem que alterar a sua estratégia de modo a modificar a imagem
(Cristodoulides e De Chernatony, 2009; Atilgan et al., 2009).

Para Gardner e Levy (1955), a identidade-imagem é expressa dentro de uma perspetiva
espelhada, isto €, para os autores supracitados uma marca é mais que o rotulo usado para
diferenciar um produto entre os seus muitos fabricantes. E um simbolo complexo que
representa uma variedade de ideias e atributos. Diz muitas coisas aos consumidores, ndo
apenas através do seu nome e significado literal, mas acima de tudo pelo conjunto de

associacOes construidas e adquiridos ao longo do tempo.

Segundo Kapferer (2003) a identidade é um conceito de emissao e a imagem um conceito de
rececdo. A identidade trata de especificar o sentido, o projeto, a conce¢ao que a marca tem de
si mesma, enquanto que a imagem €é um resultado, uma descodificacdo a ser feita pelo
consumidor. Os gestores devem portanto procurar equilibrar a identidade e a imagem, para
evitar as duas armadilhas identificadas por Kapferer (1992, 2003). Isto refere-se a opinido dos
consumidores sobre como gostariam de ver evoluir a sua marca (excesso de democracia), ou
restringir a evolucdo da marca por os gestores ndo avaliarem os aspetos da marca que podem

ser alterados (excesso de cddigo).

Park et al. (1986) esclarecem que a relacdo entre um conceito de marca e a sua imagem
podem ser geridos durante a vida, por um processo de selecdo de um conceito de marca geral
(funcional, simbodlica, ou experimental) a ser elaborado, introduzido e fortalecido com o

passar do tempo. A no¢ao de “conceito de marca” ¢ similar ao dum “sistema de valor” de

marca (Aaker, 2007; Cristodoulides e De Chernatony, 2009).
h) Marca como sistema de valor

De Chernatony e Riley (1998) atestam que o tema valor € um assunto de notavel interesse,

sendo uma questdo central para a literatura académica (Cook, 1995; Meenaghan, 1995) como
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para a literatura comercial (Beckett, 1996; Southgate, 1996; Thrift, 1997). O tema relaciona-
se com a teoria comportamental do consumidor, bem como com o conceito de que as decisdes
dos consumidores sdo influenciadas por pessoas e por valores centrais e culturais. Os
consumidores encontram valor na marca, por meio da sua experiéncia pessoal (Aaker, 2007;
Christodoulides e De Chernatony, 2009).

A forca desta definicdo desafia as organizagdes a levar em consideracdo ndo sé a capacidade
funcional da marca, mas também a relevancia para consumidores dos valores simbdlicos e
significados da marca. Isto é, valores que sdo fruto da unido entre consumidores e marcas.
Adicionalmente, verifica-se que a complexidade dos produtos leva a formacao de diferentes
avaliacOes por parte dos consumidores (Broyles, Schumann e Leingpibul, 2009).

1) Marca como personalidade

As marcas que se distinguem com base em vantagens funcionais sdo0 em numero muito
reduzido. Assim para que as marcas possam sustentar a sua singularidade, estas podem
enfatizar os valores psicologicos. Para diferenciar as marcas em termos simbalicos, fazem-se
associagdes as marcas com as pessoas gque as consomem, personificando assim as marcas
(Keeble, 1991). Ao escolher entre marcas concorrentes, 0s consumidores avaliam a adequacéo

entre a personalidade da marca e a personalidade que desejam projetar.

De Chernatony e Riley (1998) evidenciam que a personalidade e os valores estdo inter-
relacionados. Para Gutman (1982), a personalidade € um subconjunto da constelacdo que
forma valor para a marca. Plummer (1985) evidencia a questdo de seméantica entre o conceito
de personalidade e imagem. Na visdo deste autor, a personalidade da marca é principalmente
0 resultado da comunicacdo da empresa, e a imagem é o modo como 0S consumidores

percebem a personalidade da marca.

Aaker (1996, 2007) descreve a personalidade da marca como uma metéafora que pode ajudar
0s estrategas da marca a enriquecerem a compreensao da percecdo e da atitude das pessoas
para com a marca, contribuindo para diferenciar a marca, dando-lhe uma identidade, ou seja,

guiando o esfor¢o de comunicacdo no sentido de gerar valor para a marca.
J) Marca como relacionamento

Uma marca detentora de personalidade respeitavel é um pré-requisito para uma relacdo entre
0s consumidores e as marcas. A relacdo da marca é uma extensao logica da personalidade da

marca (Blackston, 1992). E se as marcas podem ser personificadas, os consumidores nao so as
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percebem, como também tém relagdes com elas (Kapferer, 1992; Blackston, 1993; Kapferer,
2003; Aaker, 2007).

k) Marca como valor acrescentado

De Chernatony e Riley (1998), referem que o conceito “valor acrescentado”, citado na
literatura diz respeito ao meio através do qual as marcas alcancam vantagens competitivas,

isto €, obtém a capacidade de proporcionarem um possivel prego premium.

King (1973) e Jones (1986) definem valor acrescentado como o beneficio ndo funcional que
vai além das caracteristicas funcionais de um produto. Este conceito difere da perspetiva
econdmica do modelo da cadeia de valor acrescentado.

Para Chernatony e Riley (1998) a literatura que aborda a marca como valor acrescentado do
ponto de vista do comportamento do consumidor, traduz-se numa visdo subjetiva das
caracteristicas funcionais do produto. Isto €, os novos “niveis de significado” evoluem a partir

de atributos utilizaveis do produto por parte do consumidor.

Jones (1986) discute que os valores acrescentados sdo a parte mais importante da definicdo de
uma marca, diferenciando o produto (algo com um proposito funcional) da marca: “Uma
marca € um produto que proporciona beneficios funcionais e acrescenta valores que alguns

consumidores valorizam o suficiente para repetir a compra”.

Da mesma forma, Chernatony e McDonald (1994) defendem que as marcas sdéo compradas,
pois 0s consumidores reconhecem que estas adicionam beneficios ao produto essencial, ou
seja, as marcas sdo um produto identificavel, servico, pessoa ou lugar aumentado de forma a
que o comprador ou utilizador percecione um valor agregado relevante que satisfaca melhor

as suas necessidades.

Assim, as marcas sao reconhecidas por agregarem valor aos produtos. No entanto, o conceito
do “produto aumentado” ndo ¢ novo. H4a mais de 40 anos Levitt (1969) argumentou: “O
fabricante deve colocar no seu produto genérico, um conjunto de satisfacbes de valor que
diferencie a sua oferta total dos seus competidores”. No entanto, atualmente reconhece-se que
para além do valor adicionado ao produto através de servico, embalagem etc., a marca tem

também valor.

Shankar e Fuller (2008) compilaram na literatura varios estudos que abordam os conceitos
que tratam do valor da marca em diferentes contextos de produtos e mercados. Este valor

deve ser gerido de acordo com o contexto onde a marca esté inserida.
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[) Marca como entidade em evolugéo

De Chernatony e Riley (1998), Young e Rubicam (1994) e Goodyear (1996) categorizaram as
marcas de acordo com a sua evolucdo. Goodyear (1996) fez uma ponte entre a cronologia das
marcas e as suas categorias. Especificamente, o autor identifica diferentes estagios de
evolucdo das marcas. O primeiro estagio € a evolu¢do de “mercadoria” para o de “marca”,
onde o nome é usado para a identificacdo, consistente com a definicdo da AMA. A marca
evolui em seguida para uma “personalidade”, oferecendo para além dos beneficios do
produto, apelos emocionais. Em cada estagio, a énfase da marca muda gradualmente da
empresa para 0s consumidores. No 4° estagio, 0 consumidor torna-se “proprietario” da marca,
a qual adquire caracteristicas iconicas. No 5° estagio verifica-se a progressao da marca para a
“marca como empresa”, incide-se ai, num conjunto de valores corporativos (valor da marca)
que constituem as organizacdes. O estagio final ¢ a marca como “politica”, ou seja, uma
plataforma para as questdes sociais e politicas relevantes para os consumidores (Kotler, 2000;
Lencastre, 2005).

De acordo com o0s autores supra citados, estes sdo 0s principais temas que permitem a

construcdo do conceito de marca.

De acordo com Helfer e Orsoni (1996) a marca serve, em primeiro lugar, para identificar e
diferenciar. Tem por finalidade indicar ao consumidor que este ou aquele produto tem
determinada origem e que portanto, existem garantias bem definidas para ele. Segundo os
autores, a marca “‘¢ um meio de expressao, uma assinatura que, quando a sua imagem € rica,

transmite numerosas indicagdes num espago minimo.” (Helfer & Orsoni, 1996; p.232).

Neste sentido, os autores afirmam que para o sucesso de uma marca, esta devera possuir um
conjunto de caracteristicas. Na Tabela 1, que se apresenta em seguida, especificam-se as
principais caracteristicas que uma marca deve ter para obter sucesso, bem como alguns

exemplos de marcas bem sucedidas que tém essas caracteristicas.
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Legivel

Evocadora

Distintiva

Ser facilmente
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Tabela 1 - Caracteristicas da marca

Caracteristicas

Audivel, de facil pronunciar e monitorizar.
Nas diversas linguas dos paises para onde 0s
produtos poderdo ser lancados.

Quando a marca consegue por si sd evocar uma
caracteristica essencial do produto, a
memorizacdo e aceitagdo ficam favorecidas.

A utiliza¢do de termos como novo, mundial,
nacional, é desaconselhavel, pois ndo
comportam em si a originalidade da marca.

O ideal sera poder adicionar, e isto se se vier a
revelar pertinente, uma parte do nome da marca

Exemplos

Esso foi alterada para Exxon a fim de
respeitar estes principios.

Ariel, Tide, Galp — as palavras mais
curtas que comportam um minimo de
silabas, parecem ser as mais adequadas.
Dabri
Brise
Guloso

Danone, Danessa, Danerolles, Danette,

13

declinavel ;.
a varios produtos.

Estar
disponivel

Dany

O registo e a utilizacdo de marcas estéo
submetidos a severa legislacéo.

Fonte: Helfer and Orsoni, 1996; p. 232

As marcas poderosas ndo sdo construcdes artificiais, edificadas a forca de publicidade e de

relacbes publicas, justificam-se sim com produtos ou servigos excecionais. A marca

acrescenta valor ao produto, valorizando-o fortemente (Lindon, et al 2009).

A marca cria valor para o consumidor e para a empresa, de acordo com o desempenho das

seguintes funcBes, como se pode observar na Tabela 2 (Lindon, et al, 2009):

Valor para o consumidor

E um contrato
Garante um nivel de performances
independentemente da forma de
distribuicao.
Identifica:

Facilita o reconhecimento e favorece
a fidelizacéo.
Diferencia:

D4 sentido aos produtos e servicos.
Ex: roupa, automaveis.

Tabela 2 - Fungdes da marca

Valor para a empresa

Valor comercial:
E uma vantagem concorrencial, os consumidores estio mais ligados as
marcas do que as empresas. Alavanca os investimentos de marketing,
permitindo vender mais caro. E uma forca perante os distribuidores.

Valor institucional:
Sentimento de pertenca dos colaboradores. Atra¢do no recrutamento.
Valorizagao bolsista na comunicacéo financeira.

Fonte: Lindon et al 2009, p. 169

Segundo Lindon et al (2009) a marca é um contrato na medida em que diminui o risco que o

consumidor corre ao adquirir um produto, sendo que o seu papel se torna particularmente

importante quando o envolvimento do consumidor é forte.

Maio de 2016



Identidade da marca - medronho

A marca identifica numa oferta com produtos muitas vezes indiferenciaveis, em situacdes de
blind test, como é o caso de algumas bebidas alcodlicas. As marcas com as suas identidades

gréficas proprias sdo facilmente reconheciveis nos atos de compra.

A marca diferencia os produtos e da-lhes sentido e nela vive a memoria de antigos produtos e
golpes de sorte publicitarios. Para as compras de status social, como as bebidas alcodlicas,
por exemplo, é essencial a mais-valia trazida pela marca. Ela valoriza aquele que a consome,
transmite a sua identidade e realiza um processo duplo de identificacdo e de projecdo. No
entanto a marca também cria valor comercial para a empresa, uma vez que, € uma vantagem
concorrencial. Neste sentido a marca € um ativo negociavel quer pela sua venda ou pelo

aluguer ou licenciamento da marca (Lindon, et al, 2009).

Mas a marca tem ainda, para as empresas, um valor “corporate” (ou institucional) no sentido
em que pode desenvolver um poderoso sentimento de pertenca entre os colaboradores de uma
empresa. Uma marca forte ajuda a comunicacdo de recrutamento, uma vez que, atrai 0S

melhores candidatos, caso contrério, afasta-os e descredita-os (Lindon, et al, 2009).

Na perspetiva de Kapferer (1997) o valor da marca esta relacionado com dois fatores. Com o
conceito de quota da mente do consumidor e com a distingdo entre ativos da marca e valor
financeiro da marca. Na analise do valor da marca, a questdo fundamental é a “quota na
mente” dos consumidores que a marca adquire, uma vez que o valor da marca decorre da sua
capacidade de se tornar algo com significado e Unico junto dos consumidores. Este valor pode
estar baseado em atributos tangiveis e intangiveis. Assim, o valor da marca antes de mais
exige tempo. Uma marca quando €é criada pouco mais vale do que o seu custo de registo. Ao
longo do tempo, é que a marca vai adquirindo significado junto dos consumidores. Ao longo
do tempo é que os elementos da marca vdo passando a ser reconhecidos e a serem alvo de
associacdes que os diferencia da concorréncia. Neste processo a marca passa a ser retida na
memoria do consumidor com todas as associacGes que este lhe atribui. Nesta fase a marca
passa a ser um ativo valioso para a organizacdo na medida em que passou a deter uma

determinada quota da mente dos consumidores (Kapferer, 1997).
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2.2. Valor da marca

Corte-Real (2007)* apresenta um artigo com alguns aspetos criticos relativos ao valor da
marca. Segundo a autora, o valor da marca, que na linguagem anglo-saxonica é designado por
brand equity, por ser um conceito sobre o qual nos ultimos anos muito se tem escrito e falado,
estd envolto em alguma confusdo. Foram e sdo propostas muitas definigdes, umas meramente
qualitativas, outras meramente financeiras, outras na perspetiva de valor apenas para a
organizagdo, outras na perspetiva do consumidor, o que resultou numa certa ambiguidade. Por
outro lado, esta situacdo teve do ponto de vista da gestdo da marca um impacto positivo, na
medida em que demonstrou a necessidade das organizacGes se focarem nas estratégias de
marca e analisarem os modelos mais adequados para avaliarem um dos seus ativos mais

valiosos.

Ha autores que abordam o valor da marca numa perspetiva financeira (Stobart, de Chernatony
& Mcdonald, citado por Corte-Real, 2007) e portanto beneficiando apenas a empresa. No
entanto, para Aaker (1997) o valor da marca cria valor ndo so6 para o consumidor como
também para a empresa. Para os clientes, auxilia no processo de interpretacdo, processamento
e acumulacdo de informacgbes sobre a marca. Além disso, afeta também a confianca do
consumidor (por experiéncia anterior ou familiaridade) e o potencial de aumentar a satisfacao

no uso dos produtos e/ou servicos da marca.

Na mesma logica de Aaker, os autores Kotler e Keller, (2005) afirmam que valor da marca é
o0 valor que esta agregado ao produto e servico. No fundo, esse valor pode refletir-se no modo
como o0s consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos precos, na
participacdo de mercado e na rentabilidade que a marca proporciona a empresa. A premissa
dos modelos de capital da marca baseados no cliente € que o poder de uma marca esta
naquilo que os clientes veem, leem, escutam, aprendem, pensam e sentem sobre ela ao longo
do tempo. O que significa que o poder de uma marca estd na mente de clientes reais ou

potenciais e na sua experiéncia direta ou indireta com ela.

Assim, o valor da marca baseado no cliente define-se como o efeito diferencial que o
conhecimento de uma marca tem na resposta do consumidor ao marketing dessa marca. Trés

ingredientes-chave podem definir o valor da marca baseado no cliente:

1. O valor da marca surge de diferencas na resposta do consumidor.

4 Acesso ao artigo cientifico:
http://portugaliza.net/old/numO06/Valor_da_marca_Ana_Corte_Real.pdf
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2. As diferencas na resposta sdo resultado do conhecimento que o consumidor tem da
marca. Este conhecimento da marca consiste em todos 0s pensamentos, sensacoes,
imagens, experiéncias e crengas ligadas a marca.

3. Aresposta diferenciada dos consumidores que forma o valor da marca reflete-se em
percegOes, preferéncias e comportamentos relacionados a todos o0s aspetos de uma

marca.

Kotler e Keller (2005) consideram que os principais beneficios do valor da marca sdo os que

se apresentam em seguida na Tabela 3:
Tabela 3 - Principais beneficios do valor da marca
1. Melhor percecdo do desempenho do produto.
2. Maior fidelidade.
3. Menor vulnerabilidade as acoes de marketing da concorréncia.
4. Menor vulnerabilidade as crises de marketing.
5. Maiores margens.
6. Menos sensibilidade do consumidor aos aumentos de preco.
7. Mais sensibilidade do consumidor as reduces de prego.
8. Maior cooperacéo e suporte comercial.
9. Mais eficacia das comunicages de marketing.
10. Possiveis oportunidades de licenciamento.
11. Oportunidades adicionais de extensdo da marca.

Fonte: (Kotler e Keller, 2005, p.271)

Aaker (1996) evidencia, de todos os elementos, quatro que considera fatores chave e que

definem o valor da marca. Entdo, segundo o autor apresenta:
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a) Lealdade & marca

Quando a lealdade a marca € elevada a forgca da marca cresce, 0s investimentos em marketing
diminuem e consequentemente a atratividade por marcas concorrentes diminui. De acordo
com Aaker (1998) existe varios niveis de lealdade & marca e para cada nivel existe uma agéo
estratégica apropriada, como se pode observar na figura 1.

Figura 1 - Piramide da lealdade

Comprador
comprometido

Gosta da marca
considera-a amiga

Satisfeito mas com medo dos
custos de mudanca

satisfeito/ compra sempre sem raz&o
para mudar

N&o leal & marca / sensivel a preco indiferente &
marca

Fonte: Aaker, 1998
b) Consciéncia do nome ou notoriedade da marca

A notoriedade da marca € a presenca de uma marca na mente dos consumidores, alternando
desde o reconhecimento, recordacéo até ao top of mind (primeira marca lembrada) e a marca
dominante. Uma marca conhecida tem maior possibilidade de ser escolhida, uma vez que o
consumidor da preferéncia a um produto que lhe é familiar. A nivel da concorréncia, uma
marca conhecida ¢ mais facilmente detetavel em relagdo a uma desconhecida. A marca deve
ser conhecida de forma positiva através de uma estratégia adequada e consciente, pois “uma
coisa é ser lembrado, mas ser lembrado pelas razbes corretas e evitar ser lembrado pelas
erradas” (Aaker, 1996, p. 127).

c) Qualidade percebida

Para que se possa compreender e gerir a qualidade percebida é necessario conhecer as
dimensdes que determinam o seu julgamento em cada contexto, ou seja, torna-se mais facil
quando se analisa separadamente a qualidade percebida em relagdo ao produto e a percebida

em relagdo ao servico (Aaker, 1998).
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d) Associagdes da marca

O valor de uma marca esta também relacionado com um conjunto de associacbes
estabelecidas na mente dos consumidores, 0 que pode também interferir em sua simpatia e
preferéncia pela marca. Em relagdo a empresa, ela pode associar a sua marca a opinion
leaders, slogans provocativos, masicas reflexivas entre muitos outros, criando e estimulando
sentimentos positivos na mente do consumidor (Aaker, 1998). Assim, Aaker ilustra os quatro
fatores-chave definidos anteriormente, os seus beneficios e de que forma podem gerar valor

para a empresa e para 0s consumidores, como se pode verificar na figura 2:

Figura 2 - Esquema de valor da marca

Custos de marketing reduzidos.
Alavancagem comercial.

Proporciona valor
ao consumidor

2 Atragao de novos
Leﬂg?g: . consumidores. Criagéo de aumentando: -
conhecimento. Seguranca na interpretacéo/
compra. Tempo para responder processamento da
as ameagas dos concorrentes. informacéo -

Conhecimento

Ancora de ligagdo para outras
associacoes. Marca familiar,
simpética. Sinal de

confianca no
processo de
decisdo -

sim C satisfacdo no uso
da marca substancia/comprometimento.
Marca a ser considerada.
Brand Consciéncia do
Equity nome
Razédo de compra.
Qualidade Diferenciagdo/Posigdo. Preco. Proporciona valor &
percebida Interesse no canal de emprssa aumentando: -

Associacdes a
marca

distribuicdo. Extensoes.

Ajuda a interpretar fatos e passar
mensagens € Conceitos.
Diferenciag¢do/posicéo. Razéo-
de-compra. Criar atitudes e
sentimentos positivos.
Extensoes.

eficiéncia e eficacia nos
programas de marketing
- lealdade & marca -
precos/margens -
extensdes da marca -
alavancagem comercial -
vantagem

Fonte: Aaker, 1998, p.284

Relativamente ao valor da marca, Aaker (1996) considera que existem cinco fontes de valor,
sdo elas: lealdade a marca, notoriedade, qualidade percebida, associagdes a marca e outros
ativos. Resultam das ideias dos compradores sobre o produto, a organizacdo e de outras
variaveis que afetam a venda de produtos. A marca cria valor para o consumidor e para a

empresa.
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2.3 Modelos de construcao do valor da marca

Neste ponto apresentam-se dois modelos de construgcdo do valor da marca. Primeiro o0 modelo
de equidade CBBE de Keller sobre o cliente e a marca. De seguida o modelo de David Aaker

estrategicamente apresentado em trés momentos.

2.3.1 Modelo de Keller

O modelo de construcdo de marca apresentado por Keller (2001) invoca as interagcdes entre a
marca e 0s Seus clientes. Assim, a premissa base do seu modelo baseia-se na aprendizagem e
sensacOes visuais e auditivas por parte do consumidor relativamente a uma marca,
significando que o poder de uma marca esté intrinseca na mente do consumidor. As empresas
estdo interessadas na construcdo de marcas fortes, com grande patrimonio. No entanto para

construir patrimonio de marca, as empresas devem perguntar-se.
- O que faz uma marca forte?
- Como se pode construir uma marca forte?

No sentido de responder a estas questdes, Keller (2001) desenvolve um modelo de construcao
de marca, denominado modelo de equidade CBBE (Consumer Based Brand Equity) baseado
no cliente e na marca. Este modelo foi projetado para ser abrangente, coeso e bem
fundamentado. O poder de uma marca reside na mente dos clientes, naquilo que aprenderam,
sentiram, viram e ouviram sobre a marca ao longo do tempo, esta é a sua premissa. Segundo o
autor, o maior desafio na construcdo de uma marca forte é poder garantir que os clientes tém
as experiéncias certas com os produtos, servicos e programas de marketing. O desejo é

vincular a marca pensamentos, sentimentos, imagens, percecdes e atitudes.

Keller (2001) desenvolve um modelo de marca baseado em blocos e denominado Six Brand
Building Blocks, cujo esquema adota a forma de uma pirdmide, como se apresenta abaixo
(Figura 3).

Para Keller (2001), a identidade constroi-se com base no reconhecimento da marca. Neste
sentido, procura-se responder as questBes: a marca € evocada facilmente sob varias
circunstancias ou situa¢fes? Em que medida é a marca facilmente recordada ou reconhecida?
Que tipos de sugestdes ou lembretes sdo necessarios? Até onde a marca é consciente? Num
sentido mais amplo, este reconhecimento significa que a marca possa garantir e satisfazer as

necessidades dos consumidores.
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Assim, Keller (2001) assume duas dimensdes chave que distinguem a dimensdo da marca —
profundidade e amplitude. A profundidade acerca do conhecimento da marca refere-se a
facilidade com que os clientes reconhecem a marca. A amplitude, no que diz respeito a
recordacdo da marca face a situaces de compra e consumo. Uma marca com um excelente
posicionamento tem profundidade e amplitude. Através da figura 3, Keller (2001) representa a
piramide do capital da marca:

Figura 3 - Piramide de consumer brand equity

" 4. Relationships = | [ R
What about you Intens.e, ACF'VG
d me? Relationships
Consumer Brand L and mer« J L )
Resonance
3. Responses = Positive, Accessible
What about you? Responses
Consumer Consumer Feelings C J J
Judgments
( _ ) [ Strong, Favorable, |
V%/.hMeanlng '? & Unique Brand
atare you: Associations
Brand Performance Brand Imagery \ J
1. Identity = Who Deep, Broad Brand
[ Brand Salience ] are you? Awareness

Fonte: Keller, 2001

Para dar significado a uma marca, € importante criar uma imagem capaz de estabelecer
associacdes fortes na mente do cliente. Essas associacdes podem ser formadas através de
experiéncias de contacto com a marca ou através de uma fonte de informacédo - publicidade,
word of mouth (Keller, 2001).

Brand Performance — o produto € o coracdo do patriménio da marca. Projetar um produto
que satisfaca em pleno as necessidades de consumo e desejos sd0 um pré requisito para o
sucesso de mercado, independentemente se o produto é um bem tangivel, servico ou
organizacdo. Para criar fidelidade a marca é necessario que as experiéncias dos consumidores
com os produtos superem as suas expectativas. O desempenho da marca é a forma como o

produto ou servigo atendem as necessidades dos clientes mais funcionais, ou seja, refere-se as
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propriedades intrinsecas da marca incluindo o produto ou as caracteristicas do servico (Keller,
2001).

Keller (2001) identifica cinco tipos de atributos e beneficios importantes que muitas vezes

estdo subjacentes ao desempenho da marca:

(1) Caracteristicas primarias e caracteristicas complementares: Os clientes tém crencas
sobre os niveis em que operam as principais caracteristicas do produto.

(2) Produto confiabilidade, durabilidade e facilidade de manutengdo: Confiabilidade
refere-se a consisténcia do desempenho ao longo do tempo da compra. Durabilidade é
a vida econdmica esperada do produto. Facilidade de manutencdo refere-se a
facilidade de manutencdo caso o produto necessite de reparacdo. Assim, as percecoes
de desempenho em relacdo aos produtos séo afetadas por fatores como a velocidade,
precisdo, cuidados de entrega do produto e a instalacdo. Estdo envolvidas tambem a
presteza, cortesia e disponibilidade de servigo ao cliente, formacdo e a qualidade do
servico de reparacdo e o tempo envolvido.

(3) Empatia, eficiéncia e eficacia do servigo: Os clientes tém associa¢des relacionadas
com o desempenho e com interacGes de servico com as marcas. Eficacia do servico
refere-se a forma como a marca satisfaz os clientes. Eficiéncia do servico refere-se a
capacidade de resposta rapida em que 0s servigos sdo entregues.

(4) Estilo e design: Os consumidores podem ter associac¢des relativamente ao produto, que
vao além dos seus aspetos funcionais, poderdo ser consideracdes estéticas, tais como o
seu tamanho, forma, materiais e cores envolvidas. O desempenho também pode
depender de aspetos sensoriais, tais como: a forma como se V€ os produtos, como se
sentem, e até mesmo como cheiram.

(5) Preco: A politica de precos para a marca pode criar associacbes na mente dos
consumidores, em relacdo a relevancia do preco como categoria, isto €, marca com

preco baixo, médio ou alto.

Qualquer uma dessas dimensdes de desempenho pode ajudar a diferenciar a marca. Muitas
vezes 0 mais forte posicionamento da marca envolve vantagens de desempenho. Raramente

uma marca pode superar graves deficiéncias nesta fase.

Brand Imagery — As imagens de marca envolvem as propriedades extrinsecas do produto ou
do servico, incluindo as formas mais abstratas para satisfazer as necessidades dos clientes, a

nivel psicologico e social. Destacam-se quatro categorias: (1) - Perfil do utilizador; (2) -
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SituacBes de compra e uso; (3) - Personalidade e valores; (4) - Histéria, patrimonio e

experiéncias.

2.3.2 Modelo de David A. Aaker

A problemaética a volta da construcdo das marcas exige alguma atencdo sobre os modelos e
teorias que surgem. Estes surgem no sentido de explicar o sucesso de inUmeras marcas no
mercado, e por outro lado propor solucbes para o langcamento de novas marcas. No entanto
uma marca nao se apresenta de forma isolada, deve ter-se em conta, o mercado, os produtos
existentes nesse mercado, as potenciais marcas e a forma como elas se relacionam com o
consumidor. Assim, desta forma, Aaker (1996) destaca-se pelo seu modelo de construcéo de
marca, que no fundo sugere uma metodologia com trés momentos, conforme se verifica na
tabela 4:

Tabela 4 - Modelo de construcéo de marca segundo Davi Aaker (1996)

1. Analise estratégica da marca

1.1 Analise dos consumidores

1.2 Analise da concorréncia

1.3 Auto analise

2. Definicéo do sistema de identidade da marca

2.1 Identidade nuclear

2.2 ldentidade extensa

2.3 Consideraces base: proposicao de valor, credibilidade, relacionamento

3. Implementacéo da identidade da marca

3.1 Determinacdo do posicionamento

3.2 Programas de comunicacao

3.3 Avaliacdo dos resultados

Fonte:® Aaker (1996)

5 Teresa Rudo — Uma investigacdo aplicada da identidade de marca: o caso porcelanas vista alegre.
http://www.bocc.ubi.pt/pag/ruao-teresa-investigacao-aplicada-da-identidade-da-marca. pdf
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Segundo Aaker (1996), a construcao sistematica de uma marca deve comecar pelo processo
de andlise estratégica, o que compreende uma anélise ambiental, definida como: um estudo do
consumidor, da concorréncia e uma autoandlise. Isto é, deve incluir uma investigacao interna
e externa, que permita definir os tragos da identidade da marca em fungdo das caracteristicas
da empresa em si, e das promessas que tem possibilidade de manter; em funcdo das
particularidades dos clientes-alvo, suas expectativas e necessidades; e em funcdo dos tragos
definidores da concorréncia, na procura de uma diferenciagdo. Com base nesta informacao,
podem ser tracados os elementos suporte do sistema de identidade de uma marca,
considerados pelo autor como o ponto de partida de qualquer programa de construgdo de
marca eficiente (Aaker, 1996).

Para Aaker (1996), a identidade da marca consiste num conjunto Unico de associacGes, que 0S
estrategas aspiram a criar ou manter. Estas associagdes constituem o que a marca representa e
integram uma promessa aos consumidores, por parte dos membros da organizacdo. Assim,
Aaker (1996) aponta uma metodologia sistematica de planeamento da identidade da marca a

realizar-se em varias etapas:
1 - A identificacdo das dimensdes centrais da marca;
2 - A consideracdo da proposicédo de valor anexa;
3 —Alinclusdo de elementos de credibilidade;

4 — E o estabelecimento das bases de relacionamento com o consumidor, isto, no

sentido da determinacéo da identidade nuclear e da identidade extensa da marca.

Neste sentido, Aaker (1996) atribui, a estrutura da identidade da marca uma parte nuclear e
uma parte extensa. A identidade nuclear seria a identidade central, intemporal da marca;
constante a medida que esta viaja para novos mercados e produtos. Integraria as suas crencgas
e valores fundamentais, as competéncias da organizacdo, 0 que a marca representa. Seria a
alma da marca. Enquanto a identidade extensa corresponderia aos elementos da identidade da
marca que lhe fornecem textura e suporte, mas que sdo mais mutaveis e adaptaveis aos
mercados. Sempre organizada em torno da componente nuclear, a identidade extensa incluiria

os detalhes fisicos que ajudam a visualizar o que esta representa (Aaker, 1996).

Rudo (2002) considera ainda que o modelo de Kapferer (1991) vai mais longe, sugerindo
algumas fontes de identidade da marca, a consultar em processos de auditoria, e cujas pistas

poderiam ser cruciais na defini¢do dos seus elementos nucleares e extensos, ou psicologicos e

Maio de 2016

23



Identidade da marca - medronho

fisicos, como prefere designar. Refere-se aos produtos, como pontos de ancoragem da marca;
ao nome da marca, ou designacdo que escolhe para se mostrar ao mercado; as personagens,
que sdo retratos de si; aos logotipos e simbolos, que escolhe para assinar; as origens
geograficas e histdricas, onde busca especificidade; e a publicidade, que inscreve na meméria
dos publicos as razBes da sua unicidade. Uma vez definidos os tragos de identidade da marca,
com base em fontes crediveis, Aaker (1996) considera que seria necessario pensar a sua
implementacdo através do desenvolvimento de programas de comunicacdo adequados. E sé
uma identidade com um nacleo bem definido, que contemple uma proposicao de valor Unica e
seja a base de relacionamento com os consumidores, estara em condicfes de resultar no
mercado. Esta é, alids, também a posicdo de Keller (1993) que defende que a construgdo do
capital de marca passa pela escolha dos elementos constituintes da identidade (como o nome,
logotipo e simbolos), e pela sua integracdo em programas que reforcem a notoriedade e
estabelecam associagdes favoraveis, fortes e unicas nas mentes dos consumidores (Aaker,
1996 & Keller, 1993).

Atingir estes objetivos implica a preparacao clara do posicionamento que se pretende projetar,
a sua comunicacdo a audiéncia, bem como o estudo das suas consequéncias. Pelo que

a implementacdo da identidade passa, portanto, por trés fases distintas (Aaker, 1996):
1- A definicdo do posicionamento da marca;
2- A sua comunicacao ao mercado;
3- E a avaliacédo dos resultados.

O posicionamento da marca corresponde a parte da identidade que deve ser ativamente
comunicada as audiéncias. E marcas bem posicionadas sdo aquelas que ocupam nichos de
mercado particulares nas mentes dos consumidores, pela criacdo de pontos de paridade com a
concorréncia, bem como pontos de diferenciacdo, que lhe permitem atingir vantagens sobre
essa concorréncia (Keller, 2000). Pelo que, e segundo Aaker (1996), seria util, nesta fase,
comparar a identidade com a imagem de marca nas suas multiplas dimensées. O autor sugere
as dimensbes produto, utilizador, personalidade, beneficios funcionais e beneficios

emocionais.

Feita esta analise, poderiamos apontar qual a tarefa comunicativa a levar a efeito, pela criacdo
de uma verdadeira declaracdo de posicionamento da marca, segundo a qual: (a) a imagem de
marca pode ser aumentada; ou (b) imagem de marca pode ser reforgada; ou (c) a imagem de
marca pode ser alargada; ou ainda (d) a imagem de marca pode ser atenuada ou apagada.
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Uma vez preparada a declaracdo de posicionamento passariamos & fase de execucdo,
desenvolvendo programas de comunicacdo que traduzam os atributos da marca e seus
correspondentes beneficios para os consumidores (Keller, 1993). Estes programas
implicariam a selecdo dos media a considerar e o planeamento das ac¢des. Esta é, alias, uma
fase central na implementacdo da identidade da marca, pois como afirma Aaker (1996) "nédo
valerd a pena implementar o posicionamento mais estrategicamente l6gico, se nédo

encontrarmos uma execucao de exceléncia" (Ruéo, 2002 P.10).

Esses programas de comunicacéo devem incluir ndo s6 a publicidade, mas outros mecanismos
complementares a implementacdo da identidade da marca, como os media interativos, 0s
sistemas de direct response, as promog¢des, 0s patrocinios, a publicity, o design da
embalagem, a publicidade no local de venda, ou outras formas que potenciem experiéncias de
relacionamento na construcdo das marcas. E sendo assim, a principal preocupacdo da
organizagdo deve ser a de criar mecanismos que coordenem a comunicacdo da marca nos

diversos meios, evitando incoeréncia nas mensagens veiculadas (Ruéo, 2002).

Executado o plano de implementacdo da identidade da marca é necessario avaliar os seus
efeitos junto dos publicos-alvo, pela analise da imagem criada. Isto inclui, segundo Aaker
(1996), o estudo do posicionamento e de outros elementos projetados ao longo do tempo, a
partir das caracteristicas comunicadas da identidade. Também Keller (2000) faz referéncia a
esta necessidade de avaliacdo sistematica das marcas, afirmando que as marcas fortes fazem,
regra geral, frequentes auditorias e estudos de avaliacdo. O seu objetivo é perceber o “estado
de saude” da marca para se definirem as estratégias mais adequadas a cada momento (Aaker,
1996 & Keller, 2000).

A teoria do planeamento de marca assenta na procura e acompanhamento da identidade da
marca, como fonte de identificacdo e diferenciacdo. Por isso, as posicOes tedricas mais
recentes apontam para a necessidade das empresas planearem sistematicamente o significado
das suas marcas, e de o espelharem nas mensagens que enviam aos consumidores. E uma vez
implantada essa identidade, deveria ser gerida estrategicamente, em ciclos de vida que
ultrapassam largamente os dos produtos em si. Dai a importancia de se fazerem avaliacGes
periddicas, que permitem a marca proceder a reajustamentos estratégicos no sentido de criar

um relacionamento consistente e sustentavel com os publicos (Ruéo, 2002).
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2.4. Misséo e posicionamento da marca

Segundo Lencastre (2005) o conceito de missdo é particularmente bem tipificado por
Kapferer (1995) que afirma que se o objeto da marca é uma missdo, suportada por uma
organizacdo, o seu produto ou produtos e respetivas acdes de marketing, o objetivo da marca é
a dupla funcéo de identificar essa missdo e diferencia-la da concorréncia.

O caso Nestlé € o exemplo que permite tipificar a vivéncia de uma marca ao longo da sua
historia, quando tem que gerir o marketing mix de atividades dispares sem perder a unidade e

a coeréncia da sua missao.

A missdo é o beneficio global oferecido por uma marca. Deve ser vista como denominador
comum do marketing mix, o conjunto de beneficios e respetivas acdes de marketing
oferecidos por uma marca e pelas marcas que ela eventualmente cubra. A procura por uma

missao Unica pode ser entendida em trés sentidos (Lencastre, 2005):

e Missdo singular — um s6 conceito, se possivel uma so frase ou palavra deve sintetizar
a missdo da marca;

e Missdo diferenciada — deve ser tanto quanto possivel, Unica fase a concorréncia,;

e Missdo coerente — todos os produtos e a¢Ges de marketing, em todo 0 momento e ao
longo do tempo, devem ter um denominador comum de unidade em torno da missao

da marca.

De acordo com Thompson (2010) se o objetivo da marca é ser uma fonte de valor para a
organizacdo, o seu posicionamento de mercado e na mente dos consumidores sera crucial para

o valor criado. Segundo o autor que se apresenta em seguida.

“O posicionamento come¢a com um produto. Uma peg¢a de mercadoria, um servico, uma
instituicdo ou mesmo uma pessoa. Mas o0 posicionamento ndo € o que se faz com um produto.
O posicionamento é a influéncia na mente do potencial cliente” (Clifton & Simmons, 2010
p.81).

Mais de quinze anos depois Al Ries e Jack Trout (1981) apresentam a seguinte definicéo:

“O posicionamento significa assumir uma posicdo credivel e rentavel na mente do
consumidor, tanto por se ser o primeiro a chegar, ou por se adotar uma posicdo

relativamente a concorréncia ou pelo reposicionar da competi¢do ™.

Ambas as definicdes realcam a importancia das emocdes do seu publico (Clifton & Simmons,
2010; p. 81).
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Para Thompson (2010) o posicionamento deve ser sempre capaz de ser explicado e

comunicado em poucas palavras, numa frase forte ou numa imagem clara. Existem muitas

metodologias para definir o posicionamento da marca, mas o0 autor supracitado considera que

0 processo para a definigdo do posicionamento envolve:

A necessidade de compreender, no sentido mais amplo, os interesses das partes
envolvidas, tanto interna como externamente;

Gerar informacéo, pontos de vista, ideias e possibilidades;

A expressdo do posicionamento através de uma identidade visual e verbal, de
produtos, de servigos e de comportamentos;

A aplicacdo disciplinada de um sistema de arquitetura da marca para otimizar o valor
do posicionamento;

O continuo desenvolvimento, gestdo e avalizacdo do posicionamento ao longo do

tempo.

Assim, pode afirmar-se que para se identificar a ideia chave no posicionamento, devem ter-se

em atencao quatro critérios, que sao:

(1) Relevancia — as marcas importantes relacionam-se com 0s consumidores,

preenchendo necessidades funcionais e satisfazendo outras de caracter emocional e
desejos. Ao compreender a forma como os atuais e potenciais clientes definem
experiencias e ideias e percecionam o mundo com o qual interagem, conseguem
determinar aquilo de que eles sentem falta nos produtos e servigos existentes, e dessa
forma identificam oportunidades adequadas para apostar num territorio ndo reclamado
(Clifton & Simmons, 2010).

(2) Diferenciagdo — as marcas fortes acrescentam valor, o que faz com que se destaquem

dos seus concorrentes. Identificam oportunidades de lideranca ao avaliarem o cenario
competitivo atual e futuro, as forcas e fraquezas dos produtos e servigos oferecidos,
tendo em conta as percecBes, as necessidades dos clientes e as competéncias

organizacionais reais (Clifton & Simmons, 2010).

(3) Credibilidade — para que os clientes sejam fiéis a uma marca, esta deve ser verdadeira

e manter as suas promessas. Para isso é necessario que analisem as aspiracdes de uma
organizacdo num contexto financeiro, as competéncias chave, investigacdo e
desenvolvimento, bem como valores. Depois conjugar estas conclusdes com a

perspetiva do consumidor para entender as disparidades existentes entre as
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competéncias reais e as percecionadas, permitindo assim, o desenvolvimento de uma
proposta credivel (Clifton & Simmons, 2010).

(4) Elasticidade — o sucesso continuado de uma marca assenta na capacidade de se
manter relevante num mundo em mudanca e também promover a inovacao e trazer
novos produtos e extensdes de linhas a sua proposta de valor. Determinar quando e de
que forma uma marca pode ser elastica é algo que requer um bom entendimento dos
consumidores atuais e potenciais, bem como uma boa avaliagdo das tendéncias de
mercado (Clifton & Simmons, 2010).

Na perspetiva de Kotler e Keller (2005) posicionamento € a acdo de projetar o produto e a
imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Um bom
posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia
da marca, que objetivos ela ajuda o consumidor a alcancar e como o faz de maneira
inconfundivel. O resultado do posicionamento é a criacdo bem-sucedida de uma proposta de
valor focada no cliente, ou seja, um motivo convincente pelo qual o mercado alvo deve

comprar determinado produto.

2.5. ldentidade da marca

Para Kapferer a identidade é um conceito de emissdo, no entanto outros autores apresentam
perspetivas diferentes. Do ponto de vista de Lencastre (2005) gerir uma marca, em relacdo ao

objeto é gerir uma missdo, gerir uma marca em relacédo a sua identidade, é gerir um nome.

A definicdo adotada pela unido europeia centra toda a sua exigéncia na dimenséo figurativa da
marca, ou seja, sao admissiveis como marca todos 0s sinais que possam ser objeto de uma
representacdo grafica da marca (Lencastre, 2005). Tendo em conta este quadro juridico, pode

distinguir-se:

e O uso geral do nome — o primeiro sinal de criacdo de uma marca,;

e O uso quase geral do logétipo (ou a abreviatura logo) — que € o termo da linguagem
corrente mais usado para definir o sinal visual que, associado ao nome, identifica a
marca;

e O uso circunstancial de outros sinais registaveis como marca — o slogan, a
personagem, o rétulo, o design especifico de uma embalagem, produto ou material de

merchandising e o jingle.
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O nome e composto pelo termo genérico descritivo do produto ou atividade da marca. O
log6tipo é composto pelo lettering, a forma especifica de escrever o nome a qual pode estar
associado um desenho, uma cor ou cddigo cromatico especifico (Lencastre, 2005).

Para Lencastre (2005) em torno do nome podem inscrever-se todos estes sinais de identidade
juridica, vocacionados para completar a funcdo de sintese identificadora de uma missdo e de
um objeto que pode ser maltiplo. Este conjunto de sinais constitui o identity mix da marca.
Num sentido lado, o identity mix alarga-se a forma como ele préprio é declinado em toda a

extensdo da marca e do marketing mix da organizagé&o.

A gestdo do publico mix da marca comega por ser uma selecdo de publicos e segmentos-alvo,
assim, nesta perspetiva esta ligada & emissdo da marca, conforme afirma Kapferer (2000).

A marca tem maltiplos individuos-alvo, que € possivel (macro) segmentar em pabicos e por
sua vez (micro) segmentar sem segmentos. De acordo com este padrdo, na gestdo do publico
mix e do image mix ha que segmentar o mercado e posicionar a marca, publico-alvo a publico-
alvo. Neste sentido, ocupar um segmento, posicionar um marca, é dar-lhe notoriedade e criar-
Ihe uma associacéo forte e favoravel, se possivel Unica face a concorréncia, capaz de provocar
uma resposta cognitiva e afetiva que gere uma reposta comportamental de adesdo a marca. A
forca das grandes marcas & possuirem conceitos Unicos, diferenciadores, associados a uma
imagem transversal e isto consegue-se quando ha a persisténcia de uma histdria centrada

numa missao, exemplo disso ¢ a Nestlé, “o pequeno ninho” (Lencastre, 2005).

Neste tema, a revisdo da literatura permite distinguir abordagens no ambito da perspetiva do
design grafico, na perspetiva da comunicacdo integrada e na perspetiva multidisciplinar.
(Balmer, 1998; van Riel & Balmer, 1997).

Na perspetiva do design grafico, a identidade corporativa é sindnimo de logo6tipos, estilo
arquitetonico da empresa e identificacdo visual. O papel do simbolismo assume, para além da
sua proposta original de aumentar a visibilidade organizacional, uma fun¢do na comunicacao
da estratégia corporativa, como fica claro na classificacdo de identidade visual proposta por
Olins (1978) em monolitica, multimarca e apoiada, as quais refletem a estratégia
organizacional, a estratégia de marca e as politicas de comunicacdo. Esta Otica pode ser
sintetizada na definicdo proposta por Dowling (1993) que considera que a identidade
corporativa sdo 0s simbolos que uma organizacdo utiliza para se apresentar as pessoas,

entendendo-se por simbolos, o logotipo, as cores e a tipografia, o que implica a reducdo da
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identidade aos elementos visuais e graficos que a compdem e lhe atribui uma fungédo
meramente identificadora (Olins, 1978 & Dowling, 1993).

De acordo com Bernstein (1984) a constatacdo da eficacia da consisténcia na comunicacdo
visual e de marketing levou ao desenvolvimento da perspetiva da comunicagdo integrada.
Para Kapferer (1994) ao nivel da comunicacdo, a identidade é aquilo que, através da
multiplicidade dos sinais, das mensagens e dos produtos, surge como oriundo de um Gnico
emissor (Bernstein, 1984 & Kapferer, 1994).

Quanto a extensdo, complexidade e importdncia da comunicacdo corporativa, Bernstein
(1984) defende que as organizagdes devem comunicar eficazmente com todos 0s seus
publicos. Bernstein (1984) considera ainda que a organizagdo deve ter uma visdo holistica das
comunicagdes, dado que estd sempre a comunicar com 0s seus publicos, mesmo quando nao
quer ou nao se apercebe. Assim, uma vez que 0s publicos formam inevitavelmente alguma
impressdo, torna-se essencial gerir e controlar a comunicagdo para que 0s varios publicos
recebam aquilo que a organizacao quer transmitir. Reto (1996) e van Riel (1995) consideram
que o resultado da comunicacdo, ou seja a imagem que os publicos formam, sera tanto mais
forte e consistente, quanto maior for o grau de coeréncia entre as trés formas de comunicacao
geralmente distinguidas: comunicacdo institucional, comunicacdo de marketing e

comunicacdo interna (Reto, 1996; van Riel, 1995; Bernstein, 1984).

De acordo com Kapferer (2000) a identidade de uma empresa € 0 que permite a organizagéo,
ou uma parte da organizacao, ter o sentimento de existir enquanto ser coerente e especifico,
gue assume a sua historia e tendo o seu lugar em relacdo aos outros. Ter uma identidade, é
existir enquanto si, ser dotado de um projeto pessoal e estavel. Assim existe identidade de

marca quando se responde as seguintes questdes:

- O que faz a sua diferenca?

- O que faz a sua permanéncia?

- O que faz a sua homogeneidade?

- O que faz o seu valor?

- O que faz a sua verdade?

- O que faz o seu reconhecimento?
Para o autor a identidade € um conceito de emissdo, uma vez que especifica o sentido, o
projeto e a concecdo de si da marca. A imagem é um resultado, uma descodificacdo. Para

Kapferer (2000) num plano de gestdo a identidade precede a imagem.
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Para que uma marca permaneca forte, deve ser fiel a sua identidade. Neste sentido é
apresentada, na figura 4, a identidade da marca atraves de um modelo prisma com seis faces
(Kapferer, 2000).

Figura 4 - Modelo prisma da identidade da marca

EMISSOR

INTERIORIZAL A0

EXTERIORIZAGAOD

Figlco PERSOMNALIDADE

RELACIONAMENTO CULTURA

REFLEXD AUTO-RECOMHECIMENTO

DESTINA?TERIO
Fonte: Kapeferer, 2000

O modelo prisma € qualitativo e identifica forcas e fraquezas da marca. Pode aplicar-se a
propria marca e aos concorrentes e conseguir resultados comparaveis. De uma forma

sintetizada, o modelo prisma apresenta identidade:

Fisica + Personalidade — baseia se no produto e na marca pelo que representa o

emissor.
Relacdo + Cultura - o ponto central entre emissor e destinatario.

Reflexo+ Mentalizacdo - as componentes que influenciam o destinatario da

identidade da marca.

A marca admite em primeiro lugar um atributo “fisico” que lhe confere um conjunto de
caracteristicas objetivas. O fisico € a base da marca, € 0 seu suporte tangivel. Depois, uma
marca ¢ uma “personalidade” a partir do momento que comunica adquire um caracter. A
forma como o produto é apresentado vai refletir um conjunto de tracos junto do consumidor,

que vai permitir associar uma personalidade a marca (Kapferer, 2000).
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A marca é um universo “cultural” - “Qualquer produto ¢ o resultado de uma cultura”. A
cultura define-se pelo sistema de valores que inspiram a marca, S0 0S principios
fundamentais pelos quais se rege a marca. Pode ser avaliado tanto pela comunicacao que faz,
como pelos produtos. E uma faceta crucial, uma vez que, todas as marcas tém de possuir uma
cultura, por exemplo, a Benetton — evoca igualdade entre os homens (Kapferer, 2000). A
marca ¢ uma “relagdo” — € a forma como o consumidor perceciona a marca enquanto
mediadora de um relacionamento entre si, cliente, e o produto/servi¢co. Neste sentido s&o
varias as associacOes feitas em torno do tipo de relagdo que a marca representa, por exemplo,
a Dior J Adore apresenta relacdo de seducdo homem-mulher. As seguradoras € um tipo de
relacdo confianca servigo-cliente e um Gltimo exemplo, é a relacdo confianga produto-uso da
Toyota (Kapferer, 2000).

No modelo prisma, a marca também ¢ um “reflexo” que significa o potencial de refletir a
imagem dos consumidores (na marca automdvel é facil identificar um destinatario, um
condutor tipo). O objetivo desta dimensdo é acelerar a compreensdo e identificacdo do
publico-alvo do produto/servigco. Deve funcionar como modelo de identificacdo (Kapferer,
2000). Por fim, autorreconhecimento/Mentalizacdo, que é a linguagem que o consumidor
assume por associacdo a marca do produto/servigo, ou seja, o reflexo € o espelho externo da

marca e a mentalizagéo € o reflexo interno da marca (Kapferer, 2000).

2.5.1.Critérios de selecéo e avaliacédo dos elementos da marca

Segundo Kotler e Keller (2005) os elementos da marca sdo recursos proprios que servem para
identifica-la e diferencia-la. Estes elementos podem ser escolhidos para construir o maximo
de valor para a marca. Um elemento da marca com contribuicdo positiva ao brand equity é
aquele pelo qual os consumidores associam respostas importantes. Deste modo, sdo

apresentados os seis critérios na escolha dos elementos da marca (Tabela 5):
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Tabela 5 - Critérios de escolha do elemento da marca

Critérios de “construcdo de marca”

Com que facilidade o elemento da marca é lembrado? Com que facilidade é reconhecido? Isso é
valido tanto para a compra como para o consumo? Nomes de marcas curtos podem ajudar.

Até que ponto o elemento da marca é digno de crédito e sugestivo para a categoria
Significativo correspondente? Ele sugere algo sobre um ingrediente do produto ou o tipo de pessoa que
poderia utilizar a marca?

Esteticamente, até que ponto os consumidores acham o elemento da marca cativante? Por si s0,
ele é desejavel visualmente, oralmente ou noutros aspetos?

Memoravel

Desejavel

Critérios “defensivos”

O elemento da marca pode ser usado para apresentar novos produtos, na mesma ou noutras
Transferivel = categorias? Até que ponto o elemento da marca colabora com o brand equity noutros paises e
segmentos de mercado?
O elemento da marca é adaptavel e atualizavel? Podem existir transformacdes de visual ao

Adaptavel

longo dos anos.

O elemento da marca pode ser protegido juridicamente? Até que ponto pode ser protegido em
Protegido termos concorrenciais? Pode ser copiado com facilidade? E importante que os nomes que se

tornam sinonimo da sua categoria de produto detenham os seus direitos sobre a marca e néo se
tornem genéricos.
Fonte: Kotler e Keller, 2005

Os trés primeiros critérios podem ser caracterizados como “constru¢do da marca” no sentido
em que o seu valor pode ser construido pela escolha ponderada de um elemento da marca. Os
trés ultimos critérios sdo mais “defensivos” ¢ focados no modo como o valor da marca
contido num elemento da marca pode ser estimulado e preservado diante de diferentes
oportunidades e limitagdes. Os elementos de marca podem exercer diversos papéis na
construcdo da marca, sendo que, para os consumidores, estes elementos devem ser facilmente
reconhecidos e lembrados, além de inerentemente descritivos e persuasivos (Kotler & Keller,
2005).

Sobre a construcdo dos elementos da marca, Kapferer (2000) afirma que criar uma marca é
comportar-se desde o inicio como marca estabelecida, rica de significados. Assim demonstra

alguns principios que demarcam esta atitude:

Definir a identidade da marca — ndo é a publicidade que fala dos produtos, é a marca. Na
Otica de criacdo da marca deve responder-se a uma pergunta prévia: quem é esta marca? Antes
de definir o que fara o produto que assina, deve em primeiro lugar saber-se quem fala
(Kapferer, 2000).

Definir a convergéncia imaginaria — a identidade da marca forte lembra-nos gque esta ndo se

reduz aos atributos funcionais. Na criagdo de uma marca, a escolha da referéncia imaginaria
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(imaginério da produgdo dos produtos) é tdo importante como a escolha dos produtos de
referéncia (Kapferer, 2000).

Escolher produtos portadores de sentido — quanto mais forte for a ambicdo da marca, como
o0 sistema de valores, mais determinante é a escolha do produto ou servi¢o enunciado para o
lancamento da marca. Nem todos os produtos da marca tém a capacidade de representar a sua
intencdo de maneira igual. Entdo deve reter-se s6 aquele produto que manifesta o sinal da
marca, na altura das campanhas de langamento (Kapferer, 2000).

Campanha de marca ou campanhas-produtos — deve comunicar-se diretamente o sentido
da marca, as suas referéncias imaginarias ou introduzi-la a partir da promoc¢éo de um produto
portador de sentido? A resposta a esta questdo depende da capacidade para isolar um produto

que comunica plenamente o sentido da marca (Kapferer, 2000).

Linguagens e marca e territorios de comunicacio — a identidade de uma marca é rica de
sentido e ndo se resume a uma palavra ou a um conceito. Mesmo utilizando numa campanha
um conceito de comunicacdo, a marca irradia sobre todas as facetas do seu prisma de
identidade. Em relacdo ao vocabulario, este ja ndo é hoje unicamente verbal, € mesmo de
dominancia visual. Um territério de comunicacdo nédo se inventa e ndo se instala na marca,
deriva dela. E por fim, a linguagem de marca permite libertar o discurso proprio. Por faltar
linguagem prépria, muitas vezes encerram-se comunicacGes, ou seja, ndo se sabe que
linguagem falar, repetem-se blocos de palavras ou blocos visuais e deste modo estagna-se o
fundo (Kapferer, 2000).
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Capitulo 3 - Centro de exceléncia para a valorizacdo dos recursos mediterraneos -
CEVRM

Neste capitulo descreve-se e caracteriza-se 0 CEVRM, 0s servicos que presta, 0s projetos que
esta a desenvolver, os seus parceiros e produtores. Procura-se também mostrar de que forma o

centro de exceléncia, contribui para o desenvolvimento dos recursos silvestres na zona sul do

pais.

3.1 Caracterizagao da organizagdo - CEVRM

O CEVRM é uma organizacdo que visa dar uma resposta nos dominios da investigacao
aplicada, apoio técnico e projetos, formacao, apoio a certificagdo, prospecdo de mercado,
planificacdo de estratégias de marketing e solugGes de financiamento em alguns setores. O
CEVRM é€ o projeto ancora para a operacionalizacdo do PROVERE (valorizacao de recursos
silvestres do mediterranio) e pretende fomentar o dinamismo, empreendedorismo e a inovagao

nas fileiras chave identificadas como grande potencialidade para o territorio, nomeadamente:
e Plantas aromaticas, medicinalis e tintureiras;
e  Medronho e pequenos frutos;
e Mel;
e  Cogumelos comestiveis;
e  Alfarroba;
e Figo da india;
e  Ecoturismo.

Numa abordagem mais profunda a contextualizacdo da empresa, consegue perceber-se que é
uma sociedade anonima, resultante da necessidade de dar continuidade a um processo de

desenvolvimento regional em torno da valorizacdo dos recursos silvestres.

O principal objetivo seria que, nos pds projeto, todo o processo de valorizacdo em curso, ou
seja, promoc¢do, novos projetos de producdo, investigacdo e marketing, ndo ficassem
dependentes de novos financiamentos, mas que usufruissem de uma estrutura especializada
gue pudesse assegurar toda a rede de suporte necessaria. Neste sentido o CEVRM tem uma

equipa de agronomos, paisagistas, florestais e zootécnicos, especializada num conjunto de
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produtos em particular (aromaticas, cogumelos, medronho e outros frutos silvestres, mel e
produtos apicolas) que asseguram apoio técnico, elaboracdo de candidaturas, viveiros,
investigacdo e transferéncia de tecnologia.

Quando se justifica, elabora-se a organizacao da fileira, através, da aquisicdo, processamento
e escoamento, numa l6gica de Organizacdo de Produtores. Esta metodologia é utilizada, por
exemplo, na fileira das aromaticas, sendo que se pretende alargar a outros setores que

comecem a sentir essa necessidade, como é o caso do medronho.

3.2 Servigos

Atualmente o CEVRM apresenta na sua estrutura organica, servi¢os que apoiam e promovem
0 desenvolvimento nas diferentes areas de cultivo, com o objetivo de desenvolver o futuro de
varias espécies animais e vegetais. Neste sentido, a nivel de estrutura, apresenta-se, na figura

5, 0 apoio prestado pelos servigos empresarial e institucional:

Figura 5 - Servi¢os do CEVRM

4 N )

Servico Empresarial Servico Institucional

Elaboracéo de Candidaturas; Promogao da investigacao;

- : Transferéncia de conhecimentos;
Servigos de acompanhamento as

exploragdes; Apoio ao associativismo;

Adocao de praticas agricolas

sustentaveis: Concentracgdo da oferta;

Projetos de marketing e Estudos;

comercializacdo; -
¢ Consultadoria;

Entre outros. .. Apoio ao empreendedorismo.

- N\

Fonte: cevrm.pt

)

Particularmente apresenta-se também os departamentos, comercial, de consultoria e producao,
no sentido de perceber melhor o mecanismo de funcionamento. Neste sentido, denominam-se

as funcdes desempenhadas por cada departamento.
Departamento comercial exerce funcdes relativas a:

e Acordos comerciais com 0s produtores visando o escoamento da sua producdo numa

Otica de organizacdo de fileira;
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Processamento, concentracdo da oferta e comercializacdo em mercados internacionais,

nomeadamente do Norte da Europa;

Orientacdo para a grupagem e encaminhamento para o associativismo numa légica de

organizagéo dos produtores;

Internacionalizacdo e apoio a promocdo de produtos enddgenos em eventos

internacionais.

Departamento de consultoria é responsavel por:

Elaborar projetos de investimento no setor agricola, com elevada taxa de sucesso de
aprovacao das candidaturas;

Fornecer apoio administrativo na gestdo de projetos e acompanhamento junto das

autoridades competentes;
Elaborar pedidos de pagamento;
Administrar servicos de acompanhamento técnico as exploracdes;

Desenhar e aplicar praticas alternativas enquadraveis nas estruturas da exploracao, tais
como design de permacultura e/ou sistema "keyline" © de regeneracéo e gestdo da agua

nos solos;

Desenvolver planos econdmicos e financeiros associados a comercializacdo dos

produtos agricolas.

Departamento de producéo e ID&T tem responsabilidade sobre:

O processamento e preparacdo de plantas aromaticas e medicinais (PAM) secas para

expedicao;

A destilacdo de PAM para obtencdo de Gleos essenciais com interesse comercial

principalmente para exportacéo;

Viveiros de producdo de plantas diversas em ambiente controlado, entre as quais

PAM, medronheiro e figueira-da-india;

6 Sistema de Keyline — é um método de planeamento desenvolvido por Percival Alfred Yeomans, um engenheiro de minas
Australiano. A aplicacdo deste sistema traduz-se numa eficiente gestdo de aproveitamento de agua da chuva na paisagem,
seja esta uma pequena parcela agricola, uma bacia hidrografica ou uma regido inteira. Permite o controlo dos fogos florestais,
melhoria dos solos agricolas e de pastagem e a redugdo dos custos energéticos.
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e Coordenacéo de projetos de investigacdo em torno dos recursos silvestres que visam a
transmissdo de conhecimentos desde a plantagdo no campo a conce¢do de novos

produtos para o consumidor;

e Ensaios experimentais de novas tecnologias de transformacdo e conservagdo de

produtos alimentares com base nos recursos silvestres.

3.3 Projetos em desenvolvimento

Atualmente, o CEVRM tem projetos empresariais, destinados principalmente a empresas com
fins comerciais que pretendam elaborar mapas de candidaturas. No ambito institucional,
desenvolve projetos financiados pelo ProDer. Sdo projetos que apresentam as seguintes
caracteristicas, na tabela 6:

Tabela 6 - Desenvolvimento de projetos

Projetos Empresariais Projetos Institucionais

] ) ] Projetos em curso financiados pelo ProDer:
No corrente ano, 0 CEVRM ja realizou mais de duas

dezenas de candidaturas relativamente a projetos e Rede Temética para Valorizacdo dos Recursos
empresariais, em areas tao diversas dos recursos Silvestres do Mediterraneo;
silvestres, dentro de tipologias como:

e Inovacdo e Novas Tecnologias para o

e Jovem agricultor; Aproveitamento do Medronho. O objetivo deste
) o projeto é criar melhorias ao nivel da producéo
e Multifuncionalidade do espaco florestal; (enxertias micorrizacdo, condugao), obter novos

produtos (Fruto seco, cristalizado, patés, etc.) e
criar agBes de demonstracdo e divulgacéo,

Até a0 momento, a percentagem de aprovacéo de 5 tatraves_dto fllnanuamento de outros projetos.
candidaturas PRODER é de 100%. utros projetos.

e AcOes Estratégicas para a Valorizacéo,
promocdo e internacionalizacdo dos recursos
silvestres do Sul de Portugal;

o Criacdo e apoio a microempresas.

e Estudos da cadeia de valor a nivel nacional
(Producdo; Industria; Centros de Distribuicdo;
Estratégias de Intervencao);

e Organizacdo e Desenvolvimento de mercado
(Mercado Interno; Internacionalizacéo;
Oportunidades de Negdécios);

e Participacdo na 12 representacdo Nacional na
Biofach (a maior feira de agricultura bioldgica a
nivel mundial).

Fonte: Informacao fornecida pelo CEVRM
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3.4 Parceiros e Produtores

O CEVRM é uma empresa co financiada pelo programa Proder (medida 4.1)" conforme se
verificou anteriormente, a importancia deste programa na estimulagdo de projetos

institucionais.

Esta é uma medida que apoia o desenvolvimento rural pelo FEADER (fundo europeu agricola
de desenvolvimento rural) e estabelece como objetivos o aumento da competitividade da
agricultura e da silvicultura, a melhoria do ambiente e da paisagem rural, bem como a
promogdo da qualidade de vida nas zonas rurais e da diversificacdo das atividades

econdmicas.

A medida 4.1 designada como “coopera¢do para a inovagdo” do programa Proder, visa
promover o desenvolvimento da inovacao através de praticas de cooperacao entre 0s diversos
agentes das fileiras para obtencdo de novos produtos, processos ou tecnologias. Visa
igualmente aumentar a interligagdo entre o conhecimento cientifico e tecnologico e as
atividades produtivas, adequando-o eficazmente as necessidades do sector, bem como
assegurar a melhoria do desempenho das empresas e a incorporacdo dos resultados nos
produtos a oferecer ao consumidor. Tem ainda como objetivo incentivar a incorporacdo da
inovacdo pelos agentes econdmicos nos processos produtivos, potencializando e otimizando
0S apoios em areas complementares como a modernizacdo produtiva, a qualificacdo ou 0s

servicos prestados.

Em relacdo aos parceiros, o CEVRM conta com a colaboracdo de algumas entidades e

programas.

Ao nivel da investigacdo, o0 CEVRM conta coma apoio da Universidade do Algarve; Escola
Agréria de Coimbra, CEBAL, Escola Superior Agraria de Beja e INIAV.

Quanto aos parceiros empresariais, com quem o centro de exceléncia trabalha
recorrentemente no sentido de transformar recursos, pode nomear-se o “Mestre Cacau” que
valoriza recursos com o chocolate. A “Quinta Esséncia”, responsavel pela valoriza¢do de
recursos atraves de 0leos essenciais e cosmética. A Sonia Cabrita “Medronho de s. Barnabé” a
“Doce Candeias”, que colabora através do trabalho com doces, licores e patés de figo da

india.

7 Consulta em Fevereiro de 2015: Portaria n2 596/2009, alterada pela Portaria n2 814/2010, pela Declaracdo de
Retificacdo n2 32-A/2010 e pela Portaria n2 228/2011
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Por Gltimo, os produtores e novos agricultores que sdo nomeadamente jovens que pretendem

fazer a primeira instalagéo relacionada com algum destes recursos.

Em seguida apresentam-se mais detalhadamente as caracteristicas de alguns destes parceiros e
produtos e o envolvimento com estes recursos. Apresentam-se também na figura 6 0s

logotipos das entidades parceiras.

Figura 6 - Logotipos das entidades parceiras
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Fonte: cevrm.pt

Provere “valorizagdo dos recursos silvestres do mediterranio” — esta € uma estratégia para as
areas rurais de baixa densidade do sul de Portugal. Esta focada no desenvolvimento de uma
estratégia alternativa para os territorios de baixa densidade, na sua maioria ameacadas pelo
despovoamento, economicamente deprimidas, como o caso da maioria dos territérios do

Baixo Alentejo e da Serra Algarvia.

Estrategicamente, passa pela valorizacdo dos recursos silvestres através da aplicacdo das
novas tecnologias de producéo ao seu contexto real, com o intuito de gerar valor econémico e
revitalizar a economia e por sua vez contribuir para a atratividade dessas regides, de forma a
assegurar um reforco da coesdo territorial e social, pilar fundamental do desenvolvimento

nacional.

CEBAL (centro de tecnologia agricola e agro alimentar do Alentejo) - € uma unidade de

investigacdo e desenvolvimento privada, sem fins lucrativos, sediada na cidade de Beja. O
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CEBAL desenvolve a sua atividade em estreita ligacdo com o tecido econdémico local,

levando em consideracdo as caracteristicas e 0 potencial da regido em que se insere.

A agricultura no Baixo Alentejo, nas suas varias vertentes, contribui com 14% para o PIB
Nacional e nesse sentido, a atividade do CEBAL esté4 estruturada de forma a desenvolver
investigacdo prioritariamente aplicada, procurando identificar questdes com impacto potencial
para a economia da regido e propor solugdes biotecnoldgicas que permitam a resolucdo de
problemas, a otimizacdo da producéo ou a certificagcdo de produtos.

A atividade do centro estd, também, direcionada para identificacdo e o desenvolvimento de
novas oportunidades que possam ser aplicaveis a regido nomeadamente nas areas da producao
vegetal, na producdo animal, no processamento e melhoria dos produtos agricolas e
alimentares, na implementacdo de processos que permitam a obtencéo de valor acrescentado a
partir de subprodutos e residuos e na pesquisa de formas de valorizacdo de matérias-primas

tradicionais.

INIAV (Instituto Nacional de Investigacdo Agraria e Veterinaria) - € o Laboratorio de
Estado do Ministério da Agricultura e do Mar (MAM), que desenvolve atividades de
investigacdo nas areas agrondmica e veterinaria. O INIAV foi criado em 2012, ficando com as
atribuicdes relacionadas com a investigacdo agraria (do L-INIA) e veterinaria (do L-LNIV)
do antigo Instituto Nacional dos Recursos Biologicos I.P. (INRB), tendo as atribuicGes
relativas as areas das pescas e da aquicultura sido incorporadas no Instituto Portugués do Mar
e da Atmosfera, I. P. (IPMA).

CTFC (centro tecnologico florestal da Catalunha) - Contribui para a modernizacdo e
competitividade da silvicultura, do desenvolvimento rural e da gestao sustentavel do ambiente
natural atraves de investigacdo, formacao e transferéncia de tecnologia e conhecimento para a
sociedade, com o objetivo de se tornar um centro de referéncia a nivel nacional e
internacional para o prestigio e exceléncia da sua atividade no ambiente florestal e

desenvolvimento rural.

Sugar Bloom unipessoal, Lda. (Mestre Cacau) — é uma jovem empresa fundada em 2010 e
com o objetivo de produzir chocolates e produtos de confeitaria. Dentro desta area, a maior
prioridade sempre foi o aproveitamento dos recursos endogenos do Alentejo e Algarve no
lancamento de novos produtos, capazes de surpreender os clientes mais exigentes. Alguns dos

produtos desenvolvidos recentemente incluem:

(1) Medronho confitado
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(2) Paté de fruta de medronho
(3) Medronho liofilizado
(4) Medronho seco coberto de chocolate

Apiguadiana (Associacéo de Apicultores do Parque Natural do Vale do Guadiana) - A
area de atuacdo da APIGUADIANA abrange toda a &rea do Parque Natural do Vale do
Guadiana e uma faixa de 3 km em todo o perimetro do Parque Natural. Em 2004 através de
um protocolo com a Direcdo Regional de Agricultura do Alentejo, a APIGUADIANA, para
além do concelho de Mértola, comegou também a prestar apoio técnico aos Apicultores dos
concelhos de Almoddvar, Beja, Castro Verde e Serpa.

Para além destes concelhos a APIGUADIANA também tem associados aos quais presta apoio
técnico, como o concelho de Castro Marim, Loulé, Moura e Portel. Tem como misséo prestar
aos associados apoio técnico com a finalidade de promover o aumento da producéo e da
qualidade do mel e dos outros produtos da colmeia. Realizacdo de visitas aos apiarios e
melarias, acOes de divulgacdo, demonstracdo e formacdo. Registo da declaracdo de
existéncias da atividade apicola. Esclarecimentos sobre a legislacdo apicola e outros assuntos

relacionados com a apicultura.

Doce Candeias, Lda. — é uma empresa situada em vila nova de sdo bento e responsavel pela

producdo, de origem artesanal, de doces, licores e patés.

De salientar, que cerca de 70% das frutas provém do Alentejo, como é o caso da abobora,
ameixa, bolota, figo, figo da india, camboa, laranja, lim4o, melancia, meldo, nozes e tomate.
Os restantes 30 % provém do Oeste, € 0 caso do morango, pera e macga. Através de producédo
propria ou de produtores locais ou regionais, esta empresa da preferéncia a culturas de

producdo bioldgica ou entdo com pouca intervengdo quimica.
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Capitulo 4 - Caracterizacao do setor do medronho

Neste ponto apresenta-se a analise cuidada do setor, com base em dois estudos de referéncia
que abordam a viabilidade econdmico-financeira da fileira do medronho em Portugal e

particularmente as suas caracteristicas fisicas e territoriais.

No ambito do projeto “inovacdo e novas tecnologias no aproveitamento do medronho” o
CEVRM elaborou um estudo, cofinanciado pelo PRODER, relativo a inovacdo em pomares
de medronheiro e medronho néo destilado. De acordo com o estudo®, caracteriza-se a espécie

em termos geograficos e todas as suas particularidades.

Estudar o mercado e os seus desenvolvimentos econdmicos também é uma premissa da
caracterizacao do setor. Neste sentido, o forum florestal elabora um “estudo econdémico da

fileira do medronho” que serve também de fundamentacéo a este capitulo.

4.1 O medronheiro - Arbutus unedo L.

A espécie Arbutus unedo L. pertence a familia Ericacea, como nome comum alternativo ao
medronheiro ocorre ervedeiro. E uma espécie de folha perene endémica do litoral e bacia do
mediterraneo. Na Europa, na Gra-Bretanha, em Portugal e na bacia do mediterraneo ocorre a

espécie Arbutus unedo L.

O medronheiro representa uma especie espontanea em Portugal, associado ao sub-bosque de
povoamentos de sobreiro e azinheira, muito comum a nivel nacional. Possui caracteristicas
como sombreamento denso e folhada rica em nutrientes para o solo, conferindo-se assim,
como uma espécie indicadora de solos com relativa fertilidade. Apresenta capacidade
resiliente a passagem do fogo, regenerando através de rebentos radiculares (Correia e
Oliveira, 2002). Segundo Franco (2012), o medronheiro, enquanto espécie endémica da bacia

do mediterraneo, desenvolve grande capacidade de regeneragédo pds fogo.

O seu fruto — medronho® - além da producéo de licores e aguardentes, apresenta grande
potencial de aproveitamento através de novas técnicas de conservacdo e transformacao,

perspetivando um crescimento na comercializacdo a curto e médio prazo de medronho sob a

8 Fonte: Inovagio em Pomares de Medronheiro e Medronho n&o Destilado: Estado da Arte Atual. 1.S.B.N. 978-
989-98312-1-6

® O nome da espécie deriva do latim unum edo (“comer apenas um”) fazendo alusio ao sabor pouco apetitoso do
fruto sentido por parte do classificador botanico no momento de plena maturacéo.
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forma de produto em fresco, desidratado e respetivos produtos derivados no sector

agroalimentar.

Para além do fruto, existe um aumento da procura de rama verde para arranjos florais, estando
0 seu uso como espécie ornamental em expansdo. Devido a abundancia da sua floracdo, o
medronheiro é uma espécie com interesse do ponto de vista apicola. A sua madeira constitui
um excelente combustivel sendo também boa para tornear, 0s ramos mais jovens sao
utilizados em cestaria, as folhas podem servir para forragem e as folhas e cascas podem ser

utilizadas na indUstria de curtumes.

4.1.1 Caracteristicas botanicas

Apresenta porte de arbusto ou pequena arvore de folha perene, geralmente com 1 a 4 metros
de altura com habito espontaneo, porém pode atingir até 10 metros de altura com um didmetro
de copa ate 5 metros (Cervelli, 2005). O tronco e ramos avermelhados e escamosos. As folhas
sdo alternas com 6 a 12 cm de comprimento e 1,5 a 3 cm de largura, lanceoladas, de margem
serrada e peciolo curto, com coloracdo verde escura na pagina superior e verde clara na
pagina inferior. Na nervura, € visivel uma coloracdo rosacea sobre a mesma, como se pode

observar na figura apresentada em seguida.

Figura 7 - Imagens do medronheiro

Medronheiro Folha do Medronheiro

Fonte: Imagens retiradas do Google.
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O inicio do abrolhamento d&-se em Abril, com desenvolvimento e crescimento intenso dos
ramos de Abril a Junho. Apresenta flores hermafroditas, urceoladas de cor brancas,
esverdeadas ou rosadas dispostas em paniculas terminais pendentes com 15 a 30 flores.
Apresenta floracdo de Outubro a Margo, sendo as flores formadas sobre o ramo do ano, quase

simultaneamente na altura da maturacéo dos frutos formados no ano precedente.

Estes, denominados medronhos apresentam uma superficie granulosa com didmetro médio de
1 a 3 cm, globosos e avermelhados na fase de maturacéo (Bringre, 2007), podendo pesar entre
3 a 8 gramas/fruto e conter um nimero de sementes compreendido entre 10 a 15 sementes no

seu interior.

E estimado um niimero de 400.000 a 600.000 sementes/quilograma de medronho, apresenta
forma eliptica, comprimento de 2 a 3 mm e com coloracao castanho clara (Cervelli, 2005).

A particularidade desta planta prende-se com a ocorréncia em simultdneo de floracdo e
frutificacdo (Malossi, 2004).

4.1.2 O Medronho e o Impacto Ambiental

Segundo o estudo do FF (forum florestal)!® do ponto de vista ambiental, a explora¢do do
medronheiro tem um forte impacto ao nivel paisagistico protegendo e reabilitando o solo, uma
vez que, tem uma excelente acdo de fixacdo, melhoria e protecdo dos solos. O seu sistema
radicular € muito ramificado, ha introducéo de matéria organica pela decomposicédo das folhas
e pela densidade da sua copa. Para além disso, fomenta as espécies silvestres constituintes da
fauna local. O mesmo estudo refere que, 0 medronheiro se encontra adaptado as condicdes
edafo-climaticas das Serras Algarvias e da generalidade do territorio de Portugal Continental
e por regra, € uma espécie indicadora de solos que ndo perderam o seu fundo de fertilidade.
Enguanto espécie mediterranea apresenta uma boa capacidade de regeneracdo apos um fogo,
emitindo rebentos de raiz. As suas flores sdo ainda consideradas de elevada importancia para

0 ecossistema por serem uma fonte de néctar para as abelhas.

4.2 Distribuicéo geografica do medronho

O medronhal é classificado na associacdo Arbuto unedonis — Cistetum populifolii, pertencente

a Provincia Luso Estremadurense, Sector Marianico-Monchiquense, Distrito Baixo

10 Fonte: Forum Florestal — Estrutura Federativa da Floresta Portuguesa. Estudo econémico do desenvolvimento
da fileira do medronho. Projeto n° 23073
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Alentejano Monchiquense (Pedro, 2004). E considerada uma associagdo meso-mediterranea e,
em alguns casos, termo mediterrdnea (ombro clima subhdmido-himido-hiperhiimido) com

distribuicdo mediterrénea ocidental (Figura 8).

Nas serras de Espinhaco de Céo e Caldeirdo séo referidas duas associagdes vegetais: Myrto-
Quercetum suberis e a Phillyreo-Arbutetum unedonis em andar termo mediterraneo

subhtmido.

O medronheiro ¢ uma das plantas mais representativas na bacia do Mediterraneo, onde
predomina com abundancia em Portugal, Espanha, Franca, sul de Italia e sul da Grécia, em
praticamente todas as ilhas mediterranicas. Em Portugal a espécie ocorre em todo o territorio,
com especial dominancia a sul do rio Tejo (Correia e Oliveira, 2002). Em (anexo 1) pode

consultar-se mais detalhadamente a distribuicdo do medronhal no territorio portugués.

Figura 8 - Localiza¢édo de medronheiros

g
!

- Distribui¢io em Portugal n . Presenga estavel

M . Distribuigio em Espanha ? - Ocorréncia com estatuto indeterminado

4.3 Producéao de medronho em Portugal

De acordo com a informacéo veiculada na Estratégia Nacional para as florestas a producéao de
medronho terd atingido em 2005 um valor na casa dos 3 milhdes de kg e o preco por kg terd

andado na ordem dos 1,26 euros, como se pode ver na Tabela 7.

Maio de 2016



Identidade da marca - medronho

Tabela 7 - Frutos -producéo e preco por kg

Produgtes Prego
ruto
d milhdes de kg euros/kg

Pinhdo (com casca) 3,5 4,5

Castanha 26 1,12
_______________________________________ !
| _Medronheiro 3 _______ 1% ___|

Alfarrobeira 31,5 0,27

Fonte: Estudo Forum florestal - Estratégia Florestal Nacional (2006). Dados retirados de Mendes (2003)

O estudo elaborado pelo forum florestal ! ressalva que, segundo os dados recolhidos, até aos
anos 70 a producdo anual de medronho rondava os 13 milhdes de kg. Contudo com o
abandono posterior do sector agricola, sobretudo na zona das serras algarvias, devido a
alteracdo do estilo de vida e ao éxodo rural verificou-se uma diminui¢cdo muito significativa
da producéo deste fruto (Mendes, 2003).

4.4 Potencialidades do fruto

As suas caracteristicas permitem o investimento, em termos de marketing, na comercializacdo
deste produto, enquanto produto funcional ou suplemento alimentar, segundo um estudo que

avalia as propriedades do medronho (Ruiz-Rodriguez, et.al., 2010).

Confirmacéo desta potencialidade é um estudo realizado por Alves (2012), que demonstra que
as cascas apresentam grande poder antioxidante, entre outras caracteristicas que demonstradas
nas diferentes partes do medronheiro podem “abrir novas perspetivas para 0 Seu USO
medicinal, farmacéutico e alimentar e, deste modo, para a valorizagcdo econdmica desta
espécie.” (Alves, 2012:56).

Recentemente o Departamento de Quimica da UA (Universidade de Aveiro)!? realizou uma
investigacdo sobre a caracterizacdo quimica do medronho. Este estudo de investigacao revela,
segundo Silvia Rocha da unidade de investigacdo Quimica Organica, Produtos Naturais e
Agroalimentares — QOPNA, que "a atividade antioxidante reflete a capacidade de evitar a
formacdo de radicais livres, substancias que, quando produzidas em excesso no organismo sao

responsaveis pelo stress oxidativo, conhecido por provocar danos no organismo humano, 0s

1 Fonte: Forum Florestal — Estrutura Federativa da Floresta Portuguesa. Estudo econémico do desenvolvimento
da fileira do medronho. Projeto n° 23073

2 Link de acesso a noticia: http://www.noticiasaominuto.com/pais/315130/consumo-de-medronho-traz-
beneficios-a-saude
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quais estdo associados ao envelhecimento e aumento da suscetibilidade a diversas doencas,

nomeadamente as doengas civilizacionais emergentes".

Todas estas razdes sdo suficientes para promover o medronho a nivel nacional ndo s6 em
produtos em que ja é conhecido como a aguardente e compotas mas noutras possibilidades,
como fruto fresco ou desidratado.

4.5. Analise da concorréncia

A construcdo de marcas fortes exige um agucado conhecimento da concorréncia. Segundo
Porter (1985), para tracar e implementar com eficiéncia as melhores estratégias de
posicionamento de marca, as empresas devem prestar a maxima atencdo aos concorrentes. Os
mercados sdo demasiado competitivos para que se possa manter o foco apenas no consumidor
(Kotler & Keller, 2005).

Assim, Porter (1985) identificou cinco forgas que determinam a atratividade intrinseca, a
longo prazo, de um mercado ou segmento de mercado, bem como os concorrentes do setor,
novos concorrentes potenciais, substitutos, compradores e fornecedores (Kotler & Keller,
2005).

Neste sentido, o autor afirma: “A analise da concorréncia tem por objetivo revelar a natureza
e 0 grau de sucesso das mudancas estratégicas: - que cada concorrente podera empreender; as
reacOes provaveis face aos movimentos estratégicos possiveis das outras empresas € as
reacOes provaveis face ao conjunto de transformacgdes mais gerais do ambiente que poderdo
surgir” (Porter, 1985).

Assim que identificados os principais concorrentes, deve tentar descobrir-se as suas

estratégias, 0s seus objetivos e as suas forcas e fraquezas (Kotler & Keller, 2005).

4.5.1. Concorrentes Diretos

Considerou-se como concorrentes diretos todos os produtores de medronho, que ndo sao
associados do CEVRM, a nivel nacional. Apds a analise da concorréncia, percebeu-se com
facilidade que a maioria dos produtores comercializam aguardente. De referir também que as
empresas representadas compram o medronho a produtores nomeadamente da regido e depois
desenvolvem o processo de fabrico. Estima-se que existam mais produtores de medronho que

no entanto podem ainda ndo ter concluido a produgdo, sendo que € um processo que pode
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levar de 5 a 7 anos, ou de outra forma, podem ser pequenos produtores com pouca quantidade

de producéo que néo se expdem.

o9,

LENDN D/ BEIRA

produtos com hislorks

Lenda da Beira — produtos com histdria

E uma empresa fundada em 2011 e sediada na Pampilhosa da Serra. Atualmente a empresa
dispbe de 26 Hectares de medronheiros plantados, com cerca de 22 mil arvores, porém,
encontra-se a concretizar a plantacdo de mais 20 hectares.

O objetivo da empresa passa pela comercializagdo de aguardente de medronho com qualidade
e outros produtos de origem portuguesa. Grande parte da sua producdo € vendida para uma

destilaria em Seia.

Sabor do Sul — Pecoliva

Em 1977 a empresa adquiriu um lagar qua ja existia situado em S&o Bras de Alportel e
posteriormente em 2010 criou a marca “sabor do sul”. Ampliaram o negdcio com a instalagao
de uma destilaria para producédo de aguardente. A compra do medronho e do figo era feita nos
pequenos produtores que possuiam nas suas propriedades agricolas estes frutos, sendo que o

objetivo sempre foi ajudar a escoar estas matérias primas.

Confraria do medronho — “Os Monchiqueiros”

A confraria “Os Monchiqueiros” situa-se na vila de Monchique e conta com a participacdo de

42 produtores de medronho no concelho de Monchique, 32 deles estdo a comercializar com a
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sua marca propria. Na Tabela 8, apresentam-se as marcas de aguardente pertencentes a
Confraria de Monchique:

Tabela 8 - Marcas de aguardente dos produtores de Monchique

Marcas de aguardente

Pedra Branca Luz Adega Catarino Mil Homens
Serra de Monchique Rio Seco Adega Silvério Adega do Barracéo
Lagarto Portela da Eiras Alcacarias Pomar Velho
Quinta da brejeira Quinta Velha Ribeirinho Lagar
Monte da lameira  Adega Ventura Raposinha Anténio Nunes
Medronho do fojo Adega Pascoa Pedras Juntas Valverde
Corchas Cimalhas Barranco de Carvalhoso Ponta de Fogo
O Barranco Cruzinha Eira do barro D. Luiz
Farelo Pascoa Ché da Casinha Estalatite
Taipas Cocha Da venda D. Péro da Silva

Fonte: Confraria do Medronho “Os Monchiqueiros”

transmontana® QOrigem transmontana

E uma empresa com sede em braganca que se dedica a comercializacdo de produtos
tradicionais da regido transmontana. No seu leque de produtos pode encontrar-se o licor de

medronho.

SILVAPA

E uma empresa que se dedica & producdo artesanal de aguardente, licor e compota de

Silvapa

medronho. Situada em Madeird. Tem o objetivo de valorizar o0 medronho e a regido do pinhal

interior sul (parte da regido centro, distrito de Castelo Branco).

Em suma, todas as marcas apresentadas estdo direcionadas para a comercializacdo da

aguardente e licor de medronho. Comparativamente, este € o fator em comum entre elas. Com
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base nesta andlise, identificaram-se algumas oportunidades e ameagas para o langamento de

uma marca nova neste setor, que se apresentam resumidamente na Tabela 9.

Tabela 9 - Oportunidades e ameacas

Colocar o fruto na roda alimentar dos consumidores
enquanto fruto fresco. Consumir o medronho fora da
garrafa.

Estudos de novas tecnologias de conservacao e
processamento.

Conservagdo do medronho para consumo em fresco.
Armazenamento do fruto a diferentes temperaturas e
com diferentes peliculas de cobertura.

Preocupacdo do consumidor pela salide e bem estar.

Fruto com perspetivas de aplicacao para uso

medicinal e farmacéutico.

Aumento do interesse na cultura.

Existéncia de estruturas nacionais para promocao
setor frutas (Portugal Fresh).

Elevado potencial do mel de medronho.

Possibilidade de valorizagdo de grainha na cosmética.

Promogao emprego sazonal/ Fixacéo de pessoas.

Possibilidade de nichos de mercado (Gourmet,

Bioldgico, Super-frutos).

Dificuldade dos produtores incorporarem novos
desenvolvimentos da investigacdo e Envelhecimento
dos Produtores.

Pouco conhecimento sobre a conducéo da arvore
enquanto fruteira.

Auséncia de pomares produtores de semente.

Falta de Apoio Técnico.

Propriedade em Minifandio, declives acentuados e de
dificil acesso.

Dificuldade na organizacdo e Associacao dos
Produtores.

Possivel Aparecimento de Pragas e Doencas.

Fonte: Elaboracéo propria

4.5.2. Concorrentes Indiretos

Considerou-se como concorrentes Indiretos do medronho, os frutos com propriedades

funcionais idénticas, ou seja, com antioxidantes indicados para controlar os niveis de

colesterol e melhorar a salude da pele e dos ossos. Desta forma, caracterizam-se todos 0s

alimentos, no sentido de se apresentar os seus beneficios e caracteristicas organicas.
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Figura 9 - Concorrentes indiretos

Mirtilo

Caracteristicas: Planta medicinal, rica em antioxidantes que previnem os
sinais de envelhecimento. Vitaminas A, B, C e PP. Possui sais minerais,
magnésio, potassio, calcio, fésforo, ferro manganés, aglcares, pectina, tanino,
acidos citrico, malico e tartarico.

=) Disponibilidade: Colheita varia segundo as cultivares, altitude e regido. Pode

" ser feita entre meados de abril e inicios de setembro ou entre meados de maio
e meados de agosto.

Marca: Selecdo continente. Zuilen&costa Lda.
Preco: 23,92 kg

Amora

caracteristicas: Rico em vitamina E e ferro, promove o bom funcionamento
do sistema circulatério e protege contra a anemia e, descoberto recentemente,
contra a doenca de Alzheimer.

Disponibilidade: De maio a outubro.
Marca: Zuilen&Costa Lda.

Framboesa

Caracteristicas: rico em vitamina C. Promove um efeito antioxidante e
protetor do sistema imunoldgico. Contém minerais como célcio, potassio,
magnésio e ferro, este Gltimo muito Util na absor¢do da vitamina C. Boa
fonte de fibras, é também rico em &gua, o que o torna indicado para casos de
obstipacéo e niveis altos de &cido drico.

Disponibilidade: De maio a novembro.
Marca: Selecdo continente. Zuilen&costa Lda.
Preco: 18,32 kg

Morango

Caracteristicas: Rico em vitaminas C, A, E, B5 e B6. Minerais - célcio,
Potéssio, Ferro, Selénio e Magnésio. Rico em flavonoides, importante agente
antioxidante no organismo dos seres humanos. 2,5 gramas de fibras por 100
gramas de morango. Fortalecer o sistema imunoldgico e auxilia o bom
funcionamento do sistema digestivo com acdo anti inflamatéria. Auxilia
também o processo de cicatrizacdo de ferimentos.

Disponibilidade: Todo o ano se encontra no supermercado.
Marca: selecdo continente.
Preco: 3,78 Kg
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Physalis

Caracteristicas: capacidade antioxidante, que est relacionada com a sinergia
entre as moléculas existentes no fruto. Physalis contem altos teores de vitamina

¥ A, B e C, em que a polpa do fruto pode apresentar teores de p-caroteno (vit. A)
de tiamina (vit. B1) riboflavina (vit. B2) e niacina (vit. B).

. ¥ Disponibilidade: Rapida produgdo, cerca de 4 meses de plantio.
Marca: Selecdo continente.
Preco: 11,99 Kg

Lichia

Caracteristicas: E rica em minerais e vitaminas e oriunda de uma provincia do

... sul da china por isso conhecida botanicamente como litchi chinensis. A litchia

. ou lichia apresenta nutrientes como: calcio, acido félico, magnesio, fosforo,
- | potéssio, proteinas, riboflavina, tiamina, vitamina A e C que a tornam boa

escolha para o consumidor.

Disponibilidade:

Marca: Nao possui marca.

Fonte: Elaboracéo propria

Em suma, pode afirmar-se que todos os alimentos tém na sua constituicdo caracteristicas
antioxidantes e nutrientes benéficos para a saude, tal como o medronho. No sentido
comparativo, identificaram-se alguns pontos fortes e fracos do medronho fase a concorréncia,

conforme se apresenta na tabela 10:

Tabela 10 - Pontos fortes e fracos do medronho fase a concorréncia

Pontos fortes Pontos fracos

Caracteristicas moleculares que podem prevenir .
quep P Problema da grainha

doencgas.
Espécie rustica, bem adaptada. Fruto sazonal.
Protege e reabilita o solo. Baixa capacidade de conservacédo

Boa capacidade de regeneragao ap6s fogo, emitindo
rebentos de raiz.

Adapta-se a qualquer condicdo edafo climéatica em
praticamente todo o territério portugués.

Tem uma excelente agdo de fixagdo sem ser necessario
estufas.

As suas flores sdo uma fonte de néctar para as abelhas.
Frutos e folhas ricos e antioxidantes.

Frutificacdo posterior ao mirtilo (eliminagdo da
competi¢do no mercados de frutos de alto valor
antioxidante).

Falta de conhecimento do consumidor.

Falta de infraestruturas para conservacéo e
embalamento.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Capitulo 5 - Metodologia

Este capitulo pretende especificar a metodologia utilizada para a constru¢do de uma marca
solida e coerente. No fundo, a escolha da metodologia surge a partir do objetivo geral
proposto:

Ajudar a criar uma identidade de marca para o medronho, tendo em conta os varios elementos

da marca, de modo a contribuir positivamente para a construcdo do seu capital.
Na figura 10 apresenta-se esquematicamente a metodologia desenvolvida para este projeto:

Figura 10 - Plano de metodologia

Obijetivos

Reviséo da literatura sobre |
marca

. . Recolha e analise de dados Questionario ndo
Egt(rj?;/ilsé?]tséeglcl) gsér\l;tFléllr\zda do setor onde se insere 0 probabilistico aos
9 : medronho. consumidores.

Fonte: Elaboracéo propria

5.1 Objetivos do projeto

A criacdo de marca, se é indispensavel, é a fase terminal de um processo, implicando e
focalizando os recursos da empresa e todas as suas fungdes, ao servico de uma intencao
estratégica: criar uma diferenca para que a empresa se demarque dos concorrentes,

mobilizando todas as suas fontes de valor acrescentado (Kapferer, 2000).

Neste sentido, considerou-se oportuno conhecer a opinido dos consumidores portugueses
relativamente ao medronho e a analise detalhada da misséo e valores da empresa, bem como

todo o seu funcionamento e capacidade de mercado. Pretende-se com a metodologia utilizada
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atingir o objetivo geral deste projeto: construir elementos de marca para o medronho, que o

permitam identificar e diferenciar.
Assim, esta metodologia deve cumprir os seguintes objetivos especificos:

1. Anaélise das potencialidades do produto.

2. Caracterizacdo e analise do setor e da concorréncia a nivel nacional.
3. Definigdo do publico alvo da marca e do seu posicionamento.
4

Critérios para desenvolver os elementos da marca.

5.2 Recolha de dados

A recolha de dados primarios é fundamental para este estudo, uma vez que apés revisdo da
literatura ndo foi possivel detetar fontes secundarias com os dados necessarios para a

realizacdo deste projeto.

Assim apresenta-se 0 desenho da pesquisa efetuada, bem como as questdes metodologicas
relacionadas com a aplicacdo dos metodos de recolha. Para a recolha de dados, optou-se por
utilizar dois instrumentos: um questionario aos consumidores e uma entrevista a dirigente do

centro de exceléncia.

5.2.1 Questionario

Optou por se fazer um estudo exploratorio atraves de questionario, com o intuito de perceber

se o fruto é conhecido pelo consumidor portugués.

Assim, a compreensdo do consumidor em relacdo as caracteristicas e propriedades nutritivas
do medronho, torna-se parte central nesta investigacdo, uma vez que sdo poucos os estudos
efetuados acerca do tema. Quando clarificada a percecdo do consumidor, o desenvolvimento

de marca surge estrategicamente mais adequada.
Para o desenvolvimento do questionario tomou-se a seguinte questdo como partida:

“O fruto medronho é conhecido, nas suas caracteristicas e produtos derivados, pelo

consumidor portugués?”
Para responder a questdo, definiram-se 0s seguintes objetivos orientadores da pesquisa:

e Perceber o conhecimento dos consumidores portugueses acerca do fruto Medronho,

suas caracteristicas e seus derivados;
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e Compreender se os consumidores que provam o fruto tém uma opinido positiva acerca
do mesmo;
e Compreender o tipo de consumidor de fruta desidratada;

e Perceber a possivel aceitacdo do medronho desidratado no mercado portugués.

A compreensdo acerca do comportamento do consumidor exige estudos profundos e bem
delineados, que possam contribuir para obter informacdo pertinente e fiavel. Particularmente,
tratando-se de um estudo que pretende explorar a viabilidade de estudos futuros acerca da
tematica apresentada, considerou-se que o mais adequado seria a utilizacdo de um método nédo

probabilistico, com uma amostra intencional, tal como refere Moreira:

“Os estudos exploratérios devem ser realizados com base numa grande variedade de
informantes a fim de que os instrumentos metodologicos possam ser adequadamente
testados” (Moreira, 1994:78).

Para a obtencdo dos dados necessarios para responder a questdo colocada e aos objetivos
propostos, optou-se pela utilizacdo de um questionario que permitisse o tratamento

quantitativo dos dados, e com o intuito de ser autoadministrado (Moreira, 1994).

Dado o caracter exploratorio do estudo, optou-se pela utilizacdo de uma amostra de
conveniéncia. Em virtude da forma de aplicacdo por autoadministracdo, selecionou-se como
via de distribuicdo dos questionarios, a responder voluntariamente, através de e-mail e outras
plataformas online. Os respondentes preenchem o0 questiondrio e este é enviado
automaticamente para uma base de dados em Excel, sendo a ferramenta utilizada Formularios

Google.

A aplicacdo do questionario decorreu do dia 12 a 26 de Maio de 2014, com obtencéo de 133

respostas validas.

O questionario (para consulta em anexo 2) encontra-se dividido em trés seccdes. Na primeira
seccdo procura-se identificar como os consumidores avaliam as caracteristicas do fruto. Na
segunda secc¢do, pretende-se obter informacdo em relacdo ao consumo de fruta desidrata e o
conhecimento acerca das marcas existentes no mercado. Na Ultima seccdo os inquiridos
respondem a questbes socio demograficas. Assim, é possivel obter informacdo sobre a
percecdo do consumidor acerca das caracteristicas e propriedades nutritivas do medronho,
bem como perceber o consumo de fruta desidratada e a possivel aceitacdo por parte do

consumidor do fruto medronho na forma desidratada.

Maio de 2016

56



Identidade da marca - medronho 57

Na tabela 11 apresenta-se uma breve caracterizagdo das questdes incluidas no questionério e

seus objetivos:

Questdo 1
Questéo 2

Questéo 3

Questéo 4

Questdo 5
Questédo 6

Questédo 7

Questdo 8

Questdo 9

Questdo
10

Questdo
11

Questdo
12

Questdo
13

Tabela 11 - Caracterizacéo das questoes

Comportamento

Comportamento

Atitude

Atitude

Opini&o/Crenca

Opini&o/Crenca

Comportamento

Opinido/Crenga

Caracterizagao
sécio demografica

Caracterizagdo
sécio demografica

Caracterizagdo
sécio demografica

Caracterizagdo
sécio demografica

Caracterizacdo
sécio demografica

Pergunta fechada, dicotomica,
escala nominal.

Pergunta fechada, dicotdmica,
escala nominal.

Pergunta fechada,
multicotdmica, mutuamente
exclusiva, escala nominal.
Pergunta fechada,
multicotémica, ndo
mutuamente exclusiva, escala
ordinal.

Pergunta fechada,
multicotémica, escala de
intervalo.

Pergunta fechada,
multicotémica, escala de
intervalo.

Pergunta fechada, dicotdmica,
escala nominal.

Pergunta fechada
multicotémica, ndo
mutuamente exclusiva, escala
nominal.

Pergunta fechada,

multicotdmica, mutuamente
exclusiva, escala de intervalo.

Pergunta fechada, dicotémica,
escala nominal.

Pergunta fechada, dicotémica,
escala nominal.

Pergunta fechada, dicotémica,
escala nominal.

Pergunta fechada, dicotémica,
escala ordinal.

Fonte: Elaboracéo propria

Saber se os inquiridos conhecem
o fruto medronho

Saber se 0s inquiridos ja
provaram o fruto

Saber a opinido dos inquiridos
em relacéo ao fruto medronho e
as caracteristicas que privilegiam

Saber quais os produtos, feitos
com medronho, sdo conhecidos
pelos inquiridos

Saber a opinido dos inquiridos
em relacéo aos atributos do fruto
medronho

Saber o conhecimento dos
inquiridos em relacéo aos
beneficios do fruto

Saber se 0s inquiridos consomem
fruta desidratada

Saber a inten¢do de compra dos
inquiridos quanto a
probabilidade de virem a
consumir o produto

Habilitagdes literarias dos
inquiridos

Género dos inquiridos

Idade dos inquiridos

NUmero de filhos dos inquiridos

Rendimento do agregado
familiar

Apos a construcao das perguntas e definidos os objetivos para as mesmas, procedeu-se a sua

classificacdo, para que dessa forma se pudessem construir as instrucdes de preenchimento

para os inquiridos. Este questionario possui duas questdes filtro que orientam o respondente e
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podem ser cruciais para a obtencdo de dados coerentes. A questdo 1 — que pergunta se o
inquirido conhece o fruto. Caso ndo conheca passa diretamente para a questdo sobre o
consumo de fruta desidratada e continua até ao fim. A questdo 2 — que pergunta se o inquirido
ja provou o fruto. Se a resposta for “ndo” o inquirido passa para a questdo 4 onde se pretende
saber que produtos conhece com o0 medronho.

5.2.2 Entrevista

Optou por se realizar uma entrevista a dirigente do centro, com o intuito de conhecer em

profundidade a empresa para a qual se pretende criar os elementos de identidade da marca.

As entrevistas adotam, na maioria das vezes, a forma de um didlogo ou interacdo e permitem
ao investigador e ao entrevistado mover-se no tempo em analise. As entrevistas podem adotar
uma variedade de formas, desde as muito centradas as que sdo muito abertas, sendo que o
mais comum € a entrevista semi estruturada a qual é guiada por um conjunto de perguntas e
questdes bésicas a explorar, mas nem a redagdo exata nem a ordem das perguntas esta pré

determinada (Erlandson, citado por Moreira, 2007) tendo sido esta a forma pela qual se optou.

O guido de entrevista esta para as entrevistas qualitativas como o questionario para 0s
inqueéritos. Ao contrario do questionario, o guido de entrevista contem os temas e subtemas a
abordar de acordo com os objetivos da investigacdo mas ndo formula textualmente perguntas,

sugere opc¢oes de resposta (Moreira, 2007).

O autor acrescenta ainda que este processo aberto e informal de entrevista é similar e sem
duvida diferente de uma conversa informal. O investigador e o entrevistado dialogam de uma
forma que € um misto de conversa e perguntas deliberadas (Erlandson, citado por Moreira,
2007).

O tipo de entrevista utilizada neste projeto € a entrevista semi estruturada baseada num guido.

Assim, organizaram-se alguns topicos para obtencdo da informacao pretendida.
1. Fale um pouco sobre 0 CEVRM e o trabalho que desenvolve.
2. Ent3o a missdo e valores da empresa sdo...
3. Quem sdo 0s seus parceiros e produtores?

4. Relativamente aos produtores, gostaria de perceber melhor como é gerida esta relacéo.

Que papel tem o cevrm com estes produtores e parceiros?
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5. O que pretende o cevrm com a criacdo da marca?

6. Assim que criarmos marca para o medronho fruto, ela é da responsabilidade de quem?

Do cevrm? Entéo:
e O medronho é comprado a produtores ou o0 cevrm tem producao propria?
e Os produtos da marca sdo também do cevrm ou dos produtores?

e Os elementos do marketing mix (produto, prego, comunicacgéo e distribuicdo) séo da

responsabilidade do cevrm, ou seja, quem toma estas decistes?
e Quem se responsabiliza pela rotulagem e controlo de qualidade? O cevrm?

e A marca tem que ser coerente e por isso sO pode existir uma forma de comunicacéo.
Imaginando que o produtor de medronho pede umas embalagens para vender. 1) Isto é
possivel ou quem vende e distribui é apenas o cevrm? 2) Se o produto sair do cevrm

leva a marca com ele? 3) Os produtores podem utilizar a marca?

5.3 Analise da informacéo

Neste ponto, apresentam-se 0s resultados obtidos com a aplicacdo dos questionarios aos

consumidores e com a realizacdo da entrevista a dirigente do CEVRM.
a) Questionario

Relativamente ao questionario, este foi analisado no programa SPSS o que lhe confere uma

analise extensa, pelo que deixo a consulta em (anexo 2).

Quanto as questdes que tém a ver com os atributos, conclui-se que para a variavel habilitacGes
literarias, num total de 132 observacGes validas, 108 séo individuos com formacéo superior,

22 individuos possuem o ensino secundario e apenas 2 0 ensino basico.

De toda a amostra, para a variavel “filhos” 89 dos inquiridos ndo tem filhos, 22 dos inquiridos

tem 1 filho e 14 dos inquiridos tem 2 filhos.

A amostra € constituida por 88 individuos do sexo masculino e 45 individuos do sexo
feminino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s 35 anos. Quanto a variavel rendimento,
apenas se verificou 127 observacdes validas, sendo que 46 dos inquiridos tem um rendimento

superior a 1500€ e apenas 8 dos inquiridos tem um rendimento inferior a 250€.
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Verifica-se que a maioria dos inquiridos conhece o fruto, no entanto, 21% da amostra
desconhece totalmente o fruto. Entdo, procedeu-se a analise do conhecimento dos
consumidores acerca dos atributos e beneficios para a salde, proporcionados pelo fruto,
verificando-se que as caracteristicas mais consideradas como evidentes sdo: o fruto ter cor

alaranjada, uma textura rugosa e ser doce.

Quanto aos beneficios, as propriedades antioxidantes foram as mais consideradas como muito
provaveis, tendo os outros dados demonstrados dispersos em relacdo as outras propriedades

apresentadas em questionario.

Foi possivel compreender a opinido dos inquiridos em relacéo ao fruto fresco, daqueles que ja
0 haviam feito, como positiva uma vez que a grande maioria respondeu ter gostado do sabor.
Adicionalmente, a aguardente e o licor de medronho, foram apontados como 0s produtos
feitos a base de medronho, como o0s mais conhecidos, posicionando-se a seguir 0

conhecimento do fruto fresco, também conhecido.

Estes resultados demonstram que muitos inquiridos conhecem o medronho por causa dos
produtos derivados e ndo pelo fruto fresco por si s6. Esta informacéao revelou-se essencial para

a construcao dos elementos de marca.

Verificou-se, nas respostas obtidas, que a maioria dos inquiridos ndo consome fruta
desidratada, mas ainda assim conhecem algumas das marcas apresentadas no mercado,

nomeadamente a marca Frubis.

De acordo com o facto da grande maioria ndo consumir fruta desidratada, esta a questdo
relacionada com a intencdo de compra do medronho desidratado se apresentado no mercado,

tendo-se posicionado a maioria das respostas na hipdtese “impossivel” ou “indiferente”.

b) Entrevista

A entrevista foi realizada pelo entrevistador, no dia 13 de marco de 2015 com a duracdo de
1h:30 minutos, gravada nas instalacbes do CEVRM. Em seguida realizou-se a transcricdo da

entrevista e a informacéo foi organizada de acordo com os topicos definidos no guido.

Quanto a entrevista, todas as respostas foram respondidas pelo entrevistado e obteve-se a

seguinte informacao:

O CEVRM é uma sociedade andnima, que resulta da necessidade de dar continuidade a um
processo de desenvolvimento regional em torno da valorizacao dos recursos silvestres. A ideia

seria que, no pos-projeto, todo o processo de valorizagdo em curso (promogao, novos projetos
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de producdo, investigacdo, marketing, etc.), ndo ficasse dependente de novos financiamentos,
mas existisse uma estrutura especializada que pudesse assegurar toda a rede de suporte

necessaria.

Nesse sentido o0 CEVRM tem uma equipa de agrénomos, paisagistas, florestais e zootécnicos,
especializada num conjunto de produtos em particular (aromaticas, cogumelos, medronho e
outros frutos silvestres, mel e produtos apicolas) que asseguram apoio técnico, elaboracéo de
candidaturas, viveiros, investigacdo e transferéncia de tecnologia e quando se justifica,
organizacdo da fileira, através, da aquisicdo, processamento e escoamento, numa logica de
Organizacdo de Produtores. E o que fazem, atualmente na fileira das aromaticas e que
gostariamos de vir a fazer noutros setores que comecem a sentir essa necessidade como o

medronho.

O CEVRM tem como missédo oferecer servicos e produtos associados aos Recursos Silvestres
do Alentejo, que satisfacam as melhores expectativas dos seus clientes, parceiros e
fornecedores. Quanto a sua visdo quer estar entre os principais players do mercado nacional e
internacional e ser uma referéncia de exceléncia nos produtos e servigos associados aos
Recursos Silvestres do Alentejo, ao mesmo tempo que impulsiona o desenvolvimento e a

economia local e regional.

O CEVRM tem parcerias ao nivel da investigacdo com a Universidade do Algarve, Escola
Agraria de Coimbra, CEBAL, Escola Superior Agréaria de Beja, INIAV. Parceiros
empresariais com quem trabalha recorrentemente, nomeadamente transformadores dos varios
recursos, como a Mestre Cacau (valoriza-os com o0 chocolate) a “Quinta Esséncia”
(valorizagdo atraves de Oleos essenciais e cosmética), a Sonia Cabrita “Medronho de S.
Barnabé”, a “Doce Candeias” (tem trabalhado doces, licores e patés de figo da india), entre
outros. E por ultimo o CEVRM trabalha também com os produtores e 0s novos agricultores,
nomeadamente, jovens que querem fazer a primeira instalacdo relacionada com alguns destes

recursos.

O CEVRM é contactado por produtores e futuros produtores, a relacdo depende do produto e
do grau de maturidade do projeto do agricultor. No medronho tanto nos aparecem pessoas que
querem desenvolver um pomar de medronho num terreno que tém, mas ndo tém ainda nada, e
neste caso 0 CEVRM desenvolve todo o projeto e assegura 0 apoio técnico necessario, como

produtores que tém pomares ou areas florestais de medronho e que vém ao centro para ter
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aconselhamento técnico sobre a condugédo da cultura (por exemplo as podas do medronheiro),
ou sobre a transformagéo do produto.

Muitos destes produtores acabam por integrar 0s projetos de investigagdo em curso, no
sentido de virem a incorporar o conhecimento produzido. Contudo, sendo uma area recente,
0s pomares que acompanham agora para futura instalacdo so terdo producao daqui a 4 anos,
pelo que a componente de organizacdo da producéo ainda ndo faz sentido.

J& nas aromaéticas a relacdo vai muito mais além, pois ja existem muitos produtores instalados
em producdo, assim neste caso, para além do mesmo tipo de a¢des descritas para 0 medronho,
0 CEVRM assegura contratos de escoamento, assegurando a aquisi¢cdo da matéria-prima, 0
seu processamento e comercializacdo a granel. Existem contudo excecbes e os produtores

podem ficar com 10% do produto e vender sob marca propria (do produtor).

Pretendem, neste momento avangar para um processamento mais elaborado sobre marca
propria do CEVRM. Ter uma marca de referéncia que possa no futuro ser utilizada para o
escoamento dos frutos silvestres. O medronho € por onde gostariam de comecar, contudo,
como se esta numa fase ainda precoce em que desconhecem a evolucéo futura da fileira e a
posicdo do CEVRM no mercado relativamente a este fruto (organizam a producédo em fresco?
Trabalha-se s6 o fruto desidratado? Trabalham todas as hipdteses, incluindo aguardente?)
Pretendem que a marca ndo seja demasiado fechada e permita também ser complementada por

outros frutos semelhantes que possam aparecer.

Consideram mais interesse o desenvolvimento de uma marca para 0 medronho fruto do que

uma marca que cubra um conjunto de produtos.

Neste tipo de contrato, 0 CEVRM também assegura algum apoio técnico e orienta a producao

dos seus parceiros para 0 mercado, no sentido de garantir a viabilidade do escoamento.

O objetivo é que a marca seja do CEVRM e a utilizar por este. O interesse neste setor € vir a
organizar a producdo, do fresco ou caso outras entidades o facam, simplesmente investir no
desidratado, uma vez que o setor principal recai sobre produtos desidratados. Na aguardente
também poderia ser interessante ter um destilador e comprar o fruto para destilar e/ou fazer o

servico de outros que queiram ter a sua marca prépria.

Tém mais interesse ou numa marca para 0 medronho fruto como um todo, ou até para o

conjunto de produtos, mas consideram a primeira situacdo mais interessante.

O CEVRM compra aos produtores.
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Numa légica de OP*® (organizagdo de produtores) os produtores tém de vender a producéo a
OP (organizacéo de produtores) que depois é responsavel pela comercializacdo, marca, etc. Se
0 produtor sair ndo pode levar a marca. E o CEVRM compromete-se a comprar aos seus

produtores.

O centro de exceléncia, possui 0 registo de uma marca com nome: PURA - no entanto nunca a

utilizou, pois considera que n&o reflete a misséo e os valores do centro.

13 OP - Organizacado de Produtores - Figura regulamentada a nivel europeu. No PDR2020, os produtores que
estdo organizados numa OP tém majoracdes nos financiamentos.
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Capitulo 6 - Proposta de criacdo de marca para o0 medronho

Associamos sempre 0 medronho a aguardente, ou a licores e mais recentemente a compotas.
No entanto, estive sempre convicta da possibilidade de comercializa-lo enquanto fruto,
equiparando-o, pelas suas caracteristicas, aos frutos vermelhos, atualmente comercializados

nas grandes superficies.

Pretende-se com este projeto, apresentar linhas orientadoras para definir os elementos de
construcdo da marca para o produto — medronho, bem como algumas propostas concretas.

6.1 Segmentacao e posicionamento

Neste ponto, pretende-se desenvolver elementos para posicionar a marca e segmentar o

produto de acordo com as caracteristicas que se definem para a marca.
Segmentacao
Pretende-se que o segmento alvo do medronho seja constituido por individuos:
- Que se preocupam com a saude e bem estar;
- Que tenham cuidados com a alimentacao;
- Gostam de arriscar no consumo de alimentos novos, inovadores;
- Compram o que estd na “moda” e ¢ diferente
- Déo importancia e preferéncia ao que é nacional;
- Compram o que é diferente
- E pertencem as classes sociais média, média alta e alta.
Posicionamento

Segundo Kotler e Keller (2005) o posicionamento € a acdo de projetar o produto e a imagem
da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do puablico-alvo. Assim, o

posicionamento para a marca a desenvolver centra-se em algumas caracteristicas-chave como:
- Portugalidade
- Gentleman
- Saudavel

- Rico em antioxidantes
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- Benéfico para a satde
- Produto de exceléncia

Pretende-se, por um lado, apelar ao facto de ser nacional e um produto de exceléncia. Por
outro lado, inovador. A marca deve diferenciar-se da concorréncia pelo lado emocional e
tradicional. Na verdade, trata-se de uma marca Unica — um produto de exceléncia — é um

senhor, tem um estatuto a defender. Ao mesmo tempo pretende-se impulsionar a compra.

Pretende-se que a marca “Sr. Medronho” se relacione com o consumidor/cliente da seguinte

forma:
Relacéo de confianga
Produto — cliente — beneficio

Pretende se, que o cliente sinta que a introdugdo do medronho (fruto) na sua alimentacéo seja

um beneficio.

6.2 Elementos da identidade da marca

Propde-se a construcdo dos elementos da marca, de acordo com os varios modelos
apresentados no capitulo 2 e com base nos critérios de construcdo da marca (Kotler e Keller,
2005).

Missao e valores:

A missdo do Sr. Medronho é ser uma marca de exceléncia e referéncia a nivel nacional, na
industria alimentar. E estar presente na alimentacéo saudavel dos consumidores e protege-los

das mais diversas doencas. Aposta na qualidade do(s) produto(s) e na inovagao.
Valores da marca:

- Inovacdo e qualidade;

- Responsabilidade social (utilizacdo de recursos mediterraneos);

- Honestidade, autenticidade, proximidade.
Nome:

Manteve-se 0 nome do produto — medronho — no entanto optou-se por lhe adicionar um
estatuto, ficando assim “Sr. Medronho”. E um nome portugués, que cria empatia, facil de ser

reconhecido e lembrado. De acordo com os critérios de Keller (2005) € um nome transferivel,

Maio de 2016

65



Identidade da marca - medronho

no entanto, apenas para outros produtos que contenham na sua composicdo medronho. E
possivel que possa ser protegido juridicamente, uma vez que ndo faz referéncia apenas a uma
zona geografica. Apesar de se tratar de um nome de um fruto, a sua tradugdo é “Arbustus” 0

que significa que € um nome portugués.

A nivel de lettering®* privilegiou-se a legibilidade e a percecdo morfoldgica. A leitura e

compreensdo do log6tipo na sua integra é crucial para o seu funcionamento.
Logotipo:

Para a construcdo do log6tipo, tomou-se como premissa a definicdo de Lencastre (2007) - o
log6tipo é composto pelo lettering a forma especifica de escrever o nome a qual pode estar

associado um desenho, uma cor ou codigo cromatico especifico.

Pretende-se que a marca seja desejavel visualmente de acordo com os critérios da marca
propostos por Keller (2005) e que seja legivel, de facil pronunciar e memorizar e distintiva
com a utilizacdo de um Simbolo original (Helfer & Orsoni, 1996).

Neste sentido, criaram-se caracteristicas fisicas que séo a base, o suporte tangivel da marca,

atraveés de uma imagem forte e que facilmente se coloca na meméria do consumidor.

Figura 11 - Proposta de logotipo Sr. Medronho

Fonte: Elaboracéo de Daniela Gomes

A nivel de criacdo visual, a utilizacdo de simbologia permitiu uma associa¢do facil do produto
a Portugal. Particularmente na ideia final ficou apenas representado o “bigode” mas outros

simbolos foram desenhados e testados.

14 |_ettering utilizado no logotipo em anexo 3.
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Cores:

Privilegiou-se também a funcionalidade e adaptacéo a outro tipo de packaging ou ferramenta
de comunicac&o. Neste sentido, optou-se pela criagdo do logdtipo também a cores®. As cores

utilizadas evocam otimismo e entusiasmo.

Figura 12 - Proposta de logotipo a cores

- o seghedo é provan! -

Fonte: Daniela Gomes

Embalagem:

Sabe-se que a embalagem exerce varias funcdes essenciais para o produto, facilita o
armazenamento, protege e conserva o produto, ajudar a posicionar ou reposicionar o produto,

facilita o seu uso e ajudar a vendé-lo (Cobra, 1990).

A embalagem é uma poderosa ferramenta de marketing e um importante veiculo de
comunicacdo. Como ferramenta de marketing pretende-se que a embalagem estabeleca

ligacGes emocionais positivas entre 0 consumidor e o produto.

Neste sentido, optou por se criar uma embalagem em que o seu rotulo remete os objetivos da
marca, 0 Seu posicionamento e transmite os seus valores. A nivel de design gréafico € apelativa

e consegue destacar-se da concorréncia.

15 Cores utilizadas no logotipo em anexo 3.
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Figura 13- Embalagem 3D

Fonte: Daniela Gomes

Quanto a criacdo de embalagem, privilegiou-se o plastico por ser um material mais higiénico
e de facil limpeza. No caso do medronho, a nivel de embalagem a opcéo técnica recomendada
é a caixa plastica, forrada com uma pelicula macro perfurada, considerando que a embalagem
deve ser otimizada para conservacdo em frio, para que o produto ndo se deteriore
rapidamente. As caixas devem ter no maximo 100g para que os medronhos nao fiquem

sobrepostos.

Figura 14 - Frente da embalagem

. & o % i %

. ocegredo éprovan!

MEDRONHO DE PORTUGAL

Fonte: Daniela Gomes

Na frente da embalagem apresenta-se apenas o logo6tipo com a assinatura da marca.
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Figura 15 - Verso da embalagem
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Fonte: Daniela Gomes
No verso da embalagem optou por se colocar uma tabela com a composicdo nutricional,
algumas informacdes de embalamento, a seguinte frase sobre os beneficios do medronho —

“Contribui para regular o nivel de colesterol e tem agéo anti inflamatéria.”

O logétipo do centro de exceléncia e valorizagcdo dos recursos mediterraneos e a informacao
do peso.

Figura 16 - Lateral da embalagem

Fonte: Daniela Gomes

Assinatura da marca:

A nivel de exteriorizacdo, os elementos criados transmitem claramente as caracteristicas da
marca. Para além da tradicionalidade, encontra-se informacao relativa as suas capacidades e
beneficios par a saude. Um possivel destinatario sera um individuo que se preocupa com

salide e bem estar e emocionalmente aprecia 0 que é nosso, 0 que é portugués.

O medronho é um produto de exceléncia, um senhor por natureza. E diferente e ousado,

porém tradicional — é portugués — é dos portugueses.
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O “Sr. Medronho” ¢ uma marca de confianga e bem estar, com beneficios para a saude. Tem

personalidade forte, é entusiasta, alegre e emocional.
Sr. Medronho = Gentleman = O segredo é provar!

Pretende-se com esta assinatura de marca apelar ao consumo, visto que estamos perante um
fruto que ainda ndo esta presente na roda alimentar dos consumidores enquanto fruta. E
totalmente desconhecido consumi-lo como acontece com os frutos vermelhos. Neste sentido,

faz-se um apelo ao segredo para impulsionar a compra. Provar € demonstrar, € experimentar.
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Capitulo 7 - Consideracdes finais

Neste capitulo apresentam-se as principais conclusfes, bem como as limitacGes e algumas

propostas para estudos futuros.

7.1 Conclusoes

As marcas sdo claramente poderosas, a sua definicdo e o seu beneficio abrangem qualquer
tipo de negdcio e de organizacdo, é dificil perceber o motivo pelo qual estas areas de negdcio
e organizagbes ndo concentram 0S Seus recursos, a sua estrutura e a sua responsabilidade

financeira em torno deste ativo tdo importante.

As marcas sdo o principal motor de compra, uma vez que 0s consumidores se ligam

emocionalmente através das agcdes de marketing levadas a cabo pela empresa.

De acordo com a metodologia utilizada neste trabalho, a marca desenvolvida para utilizagdo
do CEVRM pode diferenciar-se perante 0s concorrentes, uma vez que possui uma
personalidade forte e uma cultura portuguesa que facilmente pode atrair os consumidores.
Depois a estrutura organizacional da empresa permite uma gestdo cuidada e atualizada da

marca.

No entanto, € importante que possam vir a existir melhorias e mais pontos fortes que

acrescentem valor a marca. Este trabalho de projeto é uma proposta valida.

Ressalvo a importancia da analise qualitativa neste trabalho tanto a nivel do questionario
como da entrevista. Estes resultados demonstram que muitos inquiridos conhecem o
medronho por causa dos produtos derivados e ndo pelo fruto fresco por si sé. Esta informacéo
revelou-se primordial para a construcdo dos elementos de marca. Todas estas questdes sdo
fundamentais para que se construam elementos de marca que possam ser solidos e baseados

na realidade.

Quanto a entrevista, a recolha de informacdo foi crucial para perceber os objetivos do
CEVRM para a criacdo da marca e a sua estrutura organica. A entrevista foi esclarecedora e

muito completa 0 que permitiu prosseguir com a construcdo dos elementos da marca.

A analise das potencialidades do fruto e a caracterizacdo do setor e da concorréncia também
foram fundamentais para o desenvolvimento deste projeto, na medida em que se percebeu a
importancia e os beneficios do medronho para a salde e a evolucdo deste setor de atividade,

com valores reais de producéo.
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Assim, os objetivos delineados no inicio do projeto foram cumpridos quer a nivel teérico quer
a nivel préatico. Identificaram-se os elementos que caracterizam a identidade de marca, a
personalidade e a sua cultura. Em suma, todas as reflexdes deste projeto poderdo ser utilizadas

numa futura abordagem.

7.2 Limitac0es do projeto e estudos futuros

A execucdo deste trabalho de projeto apresenta algumas limitages quer a nivel de
metodologia quer a nivel da execucdo pratica.

Ao nivel da metodologia, a analise efetuada através de entrevista e questionario pode ndo ser
fiavel na totalidade. No caso do questionario este foi aplicado através da internet, a uma
amostra de conveniéncia o que significa também que as respostas podem ndo ser

representativas. Quanto a entrevista, o guido foi fundamental para controlar a conversa.

Quanto ao desenvolvimento prético, a imagem construida para este projeto € apenas uma
proposta, que embora fundamentada € sempre relativa. O trabalho préatico desenvolvido foi

gerido em funcao do tempo disponivel.

Este projeto é apenas uma proposta, pelo que podem surgir estudos futuros que o possam

complementar, ou que possam servir para a evolucdo da marca e/ou do produto.
- Testar os elementos da marca de forma a verificar se as associa¢des sdo as pretendidas;
- Estudar a aceitacdo do fruto por parte dos individuos, com a aplicacdo de testes;

- Estudar a possibilidade de transformar o medronho num fruto desidratado.
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Distribui¢do do medronhal no territério Portugués

O estudo econdémico do desenvolvimento da fileira do medronho, realizado pelo férum

florestal apresenta os seguintes dados.

Segundo a Carta da Tipologia Florestal de Portugal (elaborada em 2005 e que parte da analise
da 3?2 revisdo do Inventario Florestal Nacional - 2001) as formacdes de medronhal ocupavam a
data cerca de 0,5% da area florestal do pais, correspondente a uma area de aproximadamente
15.500 ha.

A distribuicdo dos medronhais ocorre um pouco por todo o pais com a presenca de nicleos
nas Regibes Norte, Centro, Lisboa e Vale do Tejo, no Alentejo e no Algarve.

d/ o Bt O medronhal distribui-se:

*  Na Regido Norte nos concelhos de Armamar e
Tarouca;

MEDRONHAL . S
: . Na Regido Centro, essencialmente nos concelhos

de Coimbra, da Sert3 e de Oleiros;

*  Na Regido de Lisboa e Vale do Tejo a metodologia
adotada registou dois ntcleos de medronhal: um
no concelho de Abrantes e cutro, de maior area,
entre os concelhos de Coruche e Benavente;

. No Alentejo encontra-se presente na transicao
para a serra algarvia nos concelhos de Sinese

Santiago do Cacém;

. Contudo, é de salientar que 35% do medronhal
ocorre na confluéncia dos concelhos de
Almododvar, Silves e Loulé, ou seja na regido
Algarvia.

Figura 17 - Distribuicdo do medronhal em territorio portugués

Fonte: Estudo do forum florestal - Carta da Tipologia Florestal de Portugal (2005). Dados da 32 Revisdo do Inventario
Florestal Nacional 1995 — 1998 (2001)

No entanto, é no Algarve que se encontra a maior concentracdo de medronhal. Nesta regido,
segundo os dados apresentados no Plano Regional de Ordenamento do Territorio, o
Medronheiro é a quarta espécie mais representativa ocupando cerca de 13% do solo,

correspondentes a cerca de 12.110 ha.
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Tabela 12 - Espécies florestais no algarve

Espécie % Ocupacio Area (ha) Area IFN (ha)
Eucalipto 27,42% 25.356 28.612
Sobreiro 25,34% 23.433 39.863

_PioheiroMasso g% a1 ss
| Medonheiro 1309% a0 E

Pinheiro Bravo 7,21% 6.671 5.954
Azinheira 4,86% 4.457 8.558
Alfarrobeira 4,44% 4,105
Outras 2,78% 2,578 5.580

TOTAL 100,00% 92.479 §7.529

Fonte: Estudo Férum Florestal - Plano Ordenamento do Territério do Algarve (Percentagens e areas por espécie, calculadas
a partir da carta de ocupacéo principal do solo de 1995 em comparacdo com a area do Inventario Florestal Nacional)

O estudo refere também que, nesta regido o medronheiro encontra-se na sua forma espontanea
nas faces Norte e Oeste da Serra de Monchique e na Serra do Caldeiréo (Serra de Monchique,
Meia Serra, Serra de Silves e Caldeirdo). Ocorre também no Barrocal, constituindo ai bolsas
de vegetacdo com elevado valor botéanico e ecoldgico.

O medronhal pode ser encontrado sob duas formas de exploracdo: o medronhal puro e o
medronheiro associado a sobreiros. No primeiro caso verificam-se densidades entre 150 e 600
pés por hectare, enquanto no segundo as densidades variam entre 300 e 600 medronheiros e

40 a 60 sobreiros, por hectare.

Tabela 13 - Tipologias mais representativas dos espacos florestais na regido algarvia que

::::;::l SeEcstfné:;eria Composigio e grau de coberto Area (ha)
Sobreiro Medronheiro Povoamentos mistos densos 5.665.282
Medronheiro Sobreiro Povoamentos mistos densos 3.810.909
Medronheiro - Povoamentos puros densos 3.700.827
Sobreiro Medronheiro Povoamentos mistos muito densos 2.995.661
Medronheiro - Povoamentos puros esparsos 1.688.388
Sobreiro Medronheiro Povoamentos mistos esparsos 1.126.605

incluem medronheiro

Fonte: Estudo Férum Florestal — Caracterizagéo e Diagndstico (Plano Ordenamento do Territorio do Algarve) Dados da
DRAALG, fotointerpretagdo de ortofotos de 1995
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Este estudo faz referéncia também a um incremento do aproveitamento desta espécie estando
a ser instalados povoamentos estremes de medronheiro, cuja estrutura ordenada permite a

recolha dos frutos com menores custos.

E de realcar que o Medronheiro figura dentro das espécies de arvores florestais a privilegiar
definidas pelo Plano Regional de Ordenamento Florestal (PROF) do Algarve elaborado em
2006, sendo também referido como uma espécie a promover em grande parte dos demais
PROF.

Maio de 2016



Identidade da marca - medronho 84

Anexo 2
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Analise de dados — Questionario
Caracterizacdo da amostra

Com o intuito de conhecer a amostra em estudo, realizamos uma analise as caracteristicas
descritivas relativamente as questdes que tém a ver com os atributos. Abaixo mostramos 0s
resultados das questdes sobre sexo, idade, habilitacdes literarias, rendimento e o niamero de
filhos.

HabilitacBes Literarias (Questdo n°10)

Para a variavel habilitagdes literarias, num total de 133 inquiridos verificamos que todas as

observacdes sdo validas, como mostra a tabela da analise descritiva.

A amostra € constituida por 108 individuos formacdo superior (aproximadamente 81%),
sendo que 22 dos inquiridos possuem o secundario (aproximadamente 16.5%), e apenas 2

possuem o ensino basico.
Habilitagdes Literarias
100

50

Nenhuma Ensino Ensino Ensino
Basico  secundario Superior

Filhos (Questéo 13)

Em relacdo a esta variavel encontramos 133 observacdes validas, o que indica a ndo presenca

de missings.

Na tabela observamos que 89 dos inquiridos ndo tem filhos correspondendo a 66%, 22
inquiridos tem 1 filho (aproximadamente 16.5%), e 14 dos inquiridos tem 2 filhos
(aproximadamente 10.5%), apresentando como valores minimos a existéncia de 3 filhos,

apenas individuos (aproximadamente 6%).
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Numero de filhos

100
80
60
40
20

Zero Um Dois Trés

Sexo (Questdo n°11)

Para a variavel sexo, num total de 133 inquiridos verificamos que todas as observacdes sao

validas, como mostra a tabela da analise descritiva.

A amostra é constituida por 88 individuos do sexo masculino (aproximadamente 66%) e 45

individuos do sexo feminino (aproximadamente 34%).

Sexo

100

50

Feminino Masculino

Idade (Questdo n°12)

Na varidvel idade existem 133 observacdes validas, entdo na analise da tabela referente a esta

questdo o valor minimo corresponde a 0,8% e o valor maximo 70% A amostra tem entre os 18

e 0s 35 anos.

Idade

100

50

18-25 ano0s26-35 anos 36-45anos 46-55anos 56-60anos
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Rendimento (Questdo n°14)

Para a varidvel Rendimento existem 127 observagdes validas. Na nossa amostra 46 inquiridos,
tem um rendimento superior a 1500€ , (aproximadamente 36%) , apenas 8 inquiridos tem um

rendimento inferior a 250€, ou seja, (aproximadamente 6%).

Rendimento

100
80
60
40
20

Menosde 251€a 501€a 1001€a <1500
250€ 500€ 1000€ 1500€

Analise descritiva de dados

A analise descritiva corresponde a verificacdo dos resultados das questes 1 a 9, que nédo
correspondem a analise socio demografica, mas sim a questfes relacionadas com o consumo

de fruta desidratada e o conhecimento dos inquiridos acerca do fruto medronho.

Verifica-se que 78,9% dos inquiridos conhece o fruto medronho e apenas 21% desconhece
totalmente o fruto, ndo sabendo do que se trata. Como tal, constitui uma questéo filtro levando
a que os respondentes ndo respondam acerca dos atributos e beneficios que o fruto possa ter
uma vez que nao o conhecem. Assim, este resultado demonstra que dos 133 inquiridos a

maioria conhece o fruto, possibilitando que se tivessem prosseguindo no questionario.

Conhece o Fruto medronho ?

100
80
60
40

20

sim Nao
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Relativamente aos dados recolhidos, verificou-se que 59% dos inquiridos ja tinha provado o
fruto fresco, permitindo que estes respondessem a questdo seguinte sobre a sua opinido,
relativamente ao sabor e a textura, questdes fundamentais para compreender se daqueles que
j& provaram apreciaram estas caracteristicas, que permitirdo o desenvolvimento ou ndo de
produtos com o sabor do medronho se este for aceite pelos consumidores. Ainda assim, dos
inquiridos que responderam a esta questdo, apds passarem a questdo filtro, 46% ainda nédo
tinha provado o fruto, o que pode vir a demonstrar a realidade da disponibilidade escassa do

produto no mercado, num estudo mais aprofundado.

Provou o fruto medonho?
100
80
60
40

20

Sim Nao

Quanto a opinido dos que ja provaram o fruto fresco, que neste caso corresponde a 59
inquiridos, destes 33,8% apontaram a resposta “Gostei do Sabor”, e 8% referiram ndo ter
gostado do sabor. Assim, compreende-se que 0 sabor é uma caracteristica privilegiada em
relacdo a textura, e que esta pode ser um impedimento para o consumo do fruto fresco, uma
vez que 5% respondeu ndo ter gostado da textura. Assim, pode considerar-se que sendo 0
sabor apreciado pelo consumidor, o caminho ser o processamento do fruto em compotas, ou

fruta desidratada.

Opninidao sobre o fruto fresco

100
80
60
40
20

Gostei do Gosteida Nao gostei do Nao gostei da
sabor textura sabor textura
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Dos produtos elaborados a base de medronho apresentados no questionério, verifica-se que o
mais conhecido é a aguardente, seguido do licor, o que explica o facto de cerca de 79% dos
inquiridos ter respondido que conhece o medronho (Questdo 1), e nesta questdo se verificar
que apenas cerca de 46% conhece o fruto fresco. Ou seja, 0 medronho é conhecido pelas
bebidas destiladas e licores a que da origem e ndo tanto pelo fruto fresco. Como uma menor
expressao estd o conhecimento em relacdo as compotas e ao fruto em calda, ndo apresentando

uma diferenca significativa entre si.

Que Produtos Conhece de Medronho?

100

80
60
40
20
. [] _

Licor  Aguardente Compotas Fruto Em Calda Nenhuma
Fresco das
anteriores

Dos inquiridos que conhecem o fruto, apds analise dos dados verificou-se que dos atributos
apresentados, aqueles que receberam maior classificacdo, aquando da pergunta em que se
pedia aos respondentes para identificar qual o atributo mais evidente, a cor alaranjada foi a
mais classificada como “Totalmente evidente”, representando cerca de 13%, sendo a mais

significa, sendo gue os restantes atributos ndo ultrapassam os 10%.

Como classifica os seguintes atributos do fruto
medronho?
100
20
80
70
60
50
40
30
20
10
j— — m B
Doce Acido Textura Farindcia Texturarugosa Cor alaranjada

Quanto as caracteristicas do medronho, no que diz respeito a propriedades e beneficios que
possam Vir a trazer a saude, os inquiridos indicaram a riqueza de antioxidantes como a mais
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provavel de se verificar no medronho (aproximadamente 13%), sendo que as outras
propriedades menos classificadas como muitos provaveis. Desta forma, verifica-se que 0s

consumidores tém pouco conhecimento acerca das potencialidades do medronho.

Como classifica os beneficios para a
saude associados ao medronho?

100

80

60

40

20

0 | — | -
Propriedades Propriedades  Propriedades Rico em
diureticas depurativas adstringentes  antioxidantes

Num segundo momento, em que se procurou analisar o consumo de fruta desidratada,
verificou-se que dos inquiridos 72,9% dos inquiridos ndo consome fruta desidratada e apenas

cerca 36%, consome este tipo de produto.

Consome Fruta desidratada?
100
80
60
40
S
0

Sim

Desta forma, verifica-se que mais de 80% dos inquiridos respondeu ndo conhecer as marcas
apresentadas. No entanto, verificou-se, nalguns casos que mesmo o consumidor nao
consumido conhecia algumas das marcas apresentadas, como a Frubis, o que se pode justificar
por ser uma marca comercializada por alguns dos grandes distribuidores, como o Continente.
As marcas mais conhecidas pelos inquiridos sdo a Frubis (aproximadamente 25%), a Frutas

Forma (aproximadamente 18%) e a Fruut (aproximadamente 16%).
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Que marcas conhece de fruta
desidratada?

100
80
60
40
20

, ] ] —

Frutas Forma Fruut Frubis Gouchi Nenhuma das
anteriores

Na questdo acerca da probabilidade de os inquiridos virem a consumir fruta desidratada, o
objetivo era perceber a intencdo de compra do medronho desidratado, caso este fosse
apresentado no mercado. Neste caso, verificou-se que a maioria atribuiu a classificacdo 3, a
esta resposta 0 que se traduz em aproximadamente 38% de respostas que se posicionaram na
classificacdo “indiferente”. Adicionalmente, cerca de 25%, atribui a classificagdo 1,
demonstrando que seria muito improvavel vir a consumir este produto, o que também vai ao
encontro da questdo de que cerca de 73% dos inquiridos ndo consome fruta desidratada, o que

pode explicar ser tdo improvavel esta intencdo de compra.

Probabilidade de consumir o medronho
desidratado?

100
80
60
40
20

Improvavel Pouco Indiferente  Provavel Muito
Improvavel provavel
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Questionario

Este questionario é realizado no ambito da disciplina de Métodos de Investigacdo em Marketing do
Mestrado Gestdo da Qualidade de Marketing Agroalimentar da Universidade de Evora. Este
questionario € anénimo e todos os dados recolhidos serdo apenas e sO utilizados para efeitos

académicos.
1.Conhece o fruto medronho?
[ ]1Sim

[ ] Nao, passe a pergunta 7

2. Ja provou o fruto fresco Medronho?
[ ]1Sim

[ ] Nao, passe a pergunta 4

3. Qual a sua opinido quanto ao fruto fresco?
[ ] Gostei do sabor

[ ] Gostei da textura

[ ] Né&o gostei do sabor

[ ] Na&o gostei da textura

4. Que produtos com 0 medronho conhece?
[ ] Licor de medronho

[ ]1Agua ardente

[ ] Compotas

[ ] Fruto Fresco

[ ]Medronho em calda

5. Na sua opinido como classifica os seguintes atributos do fruto medronho?

1 corresponde a Nada Provavel, em que ndo atribui essa caracteristica ao fruto, e 5 corresponde a

Muito Provavel, no caso de concordar que é uma caracteristica muito evidente.
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Nadal 2. 3. 4. 5. Muito

CICI0 I 1]

Acido

Nadal 2. 3. 4. 5 Muito
L1010 10101

Textura Farinacea

Nadal 2. 3. 4. 5. Muito

CICIC I I ]

Textura Rugosa

Nadal 2. 3. 4. 5. Muito

CICIC I ID]

Cor alaranjada

Nadal 2. 3. 4. 5. Muito

CIC I I 1]

Identidade da marca - medronho

6. Na sua opinido, como classifica os beneficios para a satde associados ao medronho?

1 corresponde a Nada Provavel, em que ndo identifica essa caracteristica ao fruto, e 5 corresponde a

Muito Provavel, no caso de concordar que € uma caracteristica muito evidente.

Propriedade anti-inflamatorias

Nada Provavel 1 2. 3. 4. 5. Muito Provavel

CI0I0I0 101

Propriedade diuréticas

Nada Provavel 1 2. 3. 4. 5. Muito Provavel

CI0I0I0 10 ]
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Propriedades depurativas

Nada Provavel 1 2. 3. 4. 5. Muito Provavel
L1010 10101

Propriedades adstringentes

Nada Provavel 1 2. 3. 4. 5. Muito Provavel
L1010 10101

Rico em antioxidantes

Nada Provavel 1 2. 3. 4. 5. Muito Provavel

CI0I0I0 10 ]

7. Consome fruta desidratada?
[ ]1Sim

[ 1Néo

8. Que marcas conhece?
[ ] Frutas forma
[ ]Fruut

[ ]Frubis

—

] Gouchi

[ ] Nenhuma das anteriores

—

] Outra. Qual:

9. Caso seja apresentado no mercado, medronho — fruto desidratado, qual a probabilidade de

consumir este produto?
1 2 3 45

Nada Provavel [ 1[ 1[ 1[ 1[ 1 Muito Provavel

10. Habilitagdes literarias:
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[ ] Nenhuma

[ ]Ensino primério

[ ]Ensino béasico

[ ]Ensino secundario
[ ]Ensino superior

[ ] Curso profissional

11. Sexo
[ 1 Masculino

[ ]Feminino

12. Idade
[ ]Entre 18 e 25 anos
[ ]Entre 26 e 35 anos
[ ]Entre 36 e 45 anos
[ ]Entre 46 e 55 anos
[ ]Entre 56 e 60 anos

[ ] Mais de 61 anos

13. Tem filhos?
[ 10
[ 11
[ 12

[ 13
[ ]+de3

14. Quial foi o rendimento, no dltimo més, do seu agregado familiar?

[ ] menos de 250€
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[ ]251€ - 500€
[ ]501€ - 1000€
[ ]1001€ - 1500€

[ 1+ 1500€

Obrigado pela sua colaboragéao
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Guiao de entrevista

Entrevista
Diretora

Centro de exceléncia para a valorizacdo dos recursos

silvestres do mediterraneo - CEVRM

1. Fale um pouco sobre o CEVRM e o trabalho que desenvolve.
2. Entdo a missdo e valores da empresa sdo...
3. Quem sdo os seus parceiros e produtores?

4. Relativamente aos produtores, gostaria de perceber melhor como é gerida esta

relagdo. Que papel tem o cevrm com estes produtores e parceiros?
5. O que pretende o cevrm com a criacao da marca?

6. Assim que criarmos marca para o medronho fruto, ela é da responsabilidade de

guem? Do cevrm? Entao:
e O medronho é comprado a produtores ou o cevrm tem produgdo prépria?
e Os produtos da marca sao também do cevrm ou dos produtores?

e Os elementos do marketing mix (produto, pre¢o, comunicagao e distribuicao)

sdo da responsabilidade do cevrm, ou seja, quem toma estas decisdes?
e Quem se responsabiliza pela rotulagem e controlo de qualidade? O cevrm?

e A marca tem que ser coerente e por isso sé pode existir uma forma de
comunica¢dao. Imaginando que o produtor de medronho pede umas
embalagens para vender. 1) Isto é possivel ou quem vende e distribui é
apenas o cevrm? 2) Se o produto sair do cevrm leva a marca com ele? 3) Os

produtores podem utilizar a marca?
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Anexo 3
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Lettering utilizado no logotipo:

TIPOGRAFIA

SantSlic, Rough ‘Qle Beld

SantSlice Rough Line

GBCakcl2s

Cores utilizadas no logotipo:

CORES

COM90Y85KO0
C15M100Y90K10
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