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Resumo

Este relatorio de estagio foi realizado no ambito de um estagio curricular
decorrido na instituicao IAPMEI, I.P., em que um dos objetivos propostos no
plano de estagio consistia na elaboracao de um plano de comunicagao para uma
pequena e média empresa, neste caso, a APICCAPS.

O principal objetivo do plano de comunicacao elaborado para a APICCAPS
consistiu em melhorar a sua comunicag¢dao atual, mais concretamente a sua
comunicagao nas redes sociais, a fim de aumentar a notoriedade da marca
Portuguese Shoes e do calgado portugués.

No ambito deste trabalho, utilizou-se o método investigacao-agao e foi
realizado um estudo quantitativo assente na administracdo de questionarios,
cujo intuito foi avaliar a percecao dos consumidores pela organizagao, e dados
secunddrios que permitiram colmatar lacunas referentes a andlise interna e
externa da instituicao.

Para se cumprirem os objetivos identificados, foram desenvolvidas acoes de
comunicagao nos social media, apostando-se na utilizacao de influencers e na

criacdo de parcerias.

Palavras-chave: social media, redes sociais, influencers, plano de comunicagao






Abstract

This report was conducted based on a curricular internship that took place in
the institution IAPMEI, I.P., in which one of the proposed objectives consisted in
the elaboration of a communication plan for a small and medium-sized company,
in this case, APICCAPS.

The composition of this communication plan for APICCAPS has as main goal
to improve their current communication, mainly in social media with the aim of
increasing the notoriety and visibility of the brand Portuguese Shoes and of the
portuguese footwear.

This study was based on the action-research method and it was collected
primary data, through the execution of a survey with the aim of evaluating the
consumer’s perception of the organization, and secondary data allowed to fill in
the gaps related to the internal and external analysis of the institution.

In order to meet the identified objectives, communication actions were
developed in social media, through the use of influencers and the creation of

partnerships.

Keywords: social media, social networks, influencers, communication plan
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Introducao

O presente trabalho final de mestrado foi realizado no ambito do estagio
curricular decorrido nas instalagdes do IAPMEI, I.P., no Porto. Um dos principais
objetivos impostos pelo IAPMEI, LP. consistiu na realizagao de um plano de
comunicagdo para uma pequena e meédia empresa, neste caso em concreto, a
APICCAPS. Dada a forte tendéncia de crescimento do mundo digital e das novas
tecnologias, o principal desafio proposto pela APICCAPS consistiu em tentar
melhorar e reforcar a sua presenca online e da comunicagao e promogao da sua
marca internacional Portuguese Shoes. Este estudo pretende assim investigar e
identificar quais as estratégias aplicadas as redes sociais mais indicadas, de
maneira a aumentar a notoriedade e visibilidade da organizacao e sobretudo da
marca Portuguese Shoes.

Neste sentido, este plano de comunica¢do inicia-se com uma Revisao de
Literatura no sentido de perceber os conceitos de social media, social media
marketing e de redes sociais e qual a sua importancia tanto para os utilizadores
como para as marcas e organizacoes e o impacto causado pelas mesmas.
Adicionalmente, explora-se também o conceito de Plano de Comunicagado, onde
se define uma estrutura a adotar aquando da sua realizagao, tendo esta sido
utilizada como a base para a realizacao deste plano de comunicagao.

Numa fase posterior foram analisadas a entidade acolhedora do estégio,
IAPMEI, IP., bem como a organizacdo a quem se destina o plano de
comunicagao, APICCAPS, onde foi examinada a marca com base nos trés pilares
da marca propostos por Lencastre & Corte-Real (2007).

No capitulo seguinte € apresentada a metodologia adotada neste plano de
comunica¢ao, nomeadamente, o método utilizado que, neste caso, foi o de

investigacao-acao, por se tratar de uma abordagem que parte do pressuposto de
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existe um problema e de que € necessario resolvé-lo ou melhora-lo, tal como
acontece neste caso em concreto.

De seguida, procede-se a apresentacao do elemento central deste TFM, o plano
de comunicagao para a APICCAPS, baseado na abordagem proposta por Kotler
& Keller (2012).

Por ultimo, sao abordadas as conclusoes mais relevantes retiradas ao longo do
desenvolvimento deste plano de comunicacdo e ainda as limitagdes mais
significativas que surgiram e existiram ao longo da execugao do mesmo. Para
além disso, sao também propostas sugestoes para o futuro que a marca e a

organizagao podem adotar para uma maior e melhor execugao dos seus objetivo
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Capitulo 1 - Revisao de Literatura

1.1 Internet e Web 2.0

O rapido desenvolvimento da Internet na ultima década provocou grandes
alteragdes na sociedade, nas marcas e sobretudo nos consumidores. A Internet é
hoje um “facilitador do mercado global”, que permite eliminar barreiras como o
tempo e a distancia que outrora ndo eram possiveis (O’Brien, 2011).

A primeira abordagem da Web, também conhecida como Web 1.0, ou Web dos
Documentos, tratava-se de um mecanismo rudimentar que exigia pouca literacia
tecnoldgica e se limitava a distribuir contetido estatico para os utilizadores que,
por sua vez, desempenhavam um papel passivo ao longo do processo de
comunicagao, uma vez que apenas absorviam a informacao, nao havendo assim
grande espaco para a interacdo entre o utilizador e o produtor da mensagem
(Hall & Tiropanis, 2012; Hwang, Altman & Kim, 2009).

Contudo, o panorama comegou a alterar-se no inicio do século XXI quando os
consumidores comegaram a exercer um papel mais importante no que diz
respeito a evolugao da Web, surgindo assim um novo periodo - a Web 2.0 (Hall &
Tiropanis, 2012). Em relagao a este termo Kaplan & Haenlein (2010:61) admitem
que ¢é utilizado para “descrever a forma como os programadores de software e
utilizadores utilizam Web e a veem como uma plataforma onde os contetdos e as
aplicagdes nao sao mais criados e publicados por individuos, mas sim
continuamente modificados por todos os utilizadores de uma forma participativa
e colaborativa”.

Existe alguma controvérsia no que diz respeito a uma defini¢ao clara e
consensual do que € a Web 2.0, no entanto, Constantinides & Fountain (2008:232)
admitem que a definicdo mais adequada € a de que se trata de “uma colecao de

aplicagOes online interativas, de fonte aberta que sao controladas pelo utilizador
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e que permitem a expansao do conhecimento, de experiéncias e poder de
mercado dos utilizadores como participantes nos processos sociais e de
negocios”. Os mesmos autores adiantam ainda que, as “aplicacdes da Web 2.0
apoiam a criagao de redes de utilizadores informais, facilitando o fluxo de ideias
e conhecimento, através da criacdo, disseminagao e partilha do contetdo
informacional” (Constantinides & Fountain, 2008:232).

No passado, a comunicagdo baseava-se num processo unidirecional, cuja
informacao se limitava a ser transmitida para o publico, que nao tinha maneira
de comunicar com as organizagoes da mesma forma (Thator, 2011 apud Gurau,
2008). Porém, atualmente o canal de comunicacao é uma rede, “em que todos os
envolvidos no processo de transmissao da mensagem estao apenas a um clique
de distancia da audiéncia”, permitindo assim que se eliminem as barreiras entre
as organizacoes e os seus publicos (Gurau, 2008:174).

Ao contrario do que acontecia na época da Web 1.0, na Web 2.0 os Websites sao
dinamicos e interativos e os utilizadores tém a oportunidade de exercerem um
papel ativo no que diz respeito a producao e enriquecimento dos contetidos
(Chan & Guillet, 2011). Um dos principais principios da Web 2.0 assenta na
simplicidade, sendo que as interfaces do utilizador sdo visivelmente menos
complicadas e a proposicao de valor € facilmente reconhecida pelo utilizador
(Constantinides & Fountain, 2008).

Através da Web 2.0 os consumidores tém agora acesso ilimitado a informagao,
podendo assim interagirem livremente entre si, com as organizagdes e com as
marcas (O'Brien, 2011). Através das ferramentas da Web 2.0 é possivel criar-se
um forte ambiente relacional que abre portas a comunicacdo entre os
consumidores, promovendo a sua diversidade e o didlogo entre eles (Meadows-
Klue, 2008 apud Williams & Chin, 2010).

Neste sentido, a Internet é vista como um local onde os contetdos digitais

sofrem constantes modificacdes e sao adaptados pelos utilizadores através da
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colaboragao e participacao (Kaplan & Haenlein, 2010). Craig (2007) acrescenta
ainda que, a Web 2.0 representa uma mais-valia no contexto organizacional. O
autor explica ainda que, esta funciona como uma ajuda para as empresas no
processo de criagao de valor, dado que, atualmente, para manter uma relacao
com os utilizadores ja ndo € possivel apenas criar um produto ou servigo
melhorado, € necessdrio assumir que os consumidores sdao elementos
fundamentais e se comece a inclui-los durante esse processo.

De acordo com Gurdu (2008), a rapida evolucdo da Internet causou fortes
mudangas ao nivel da comunicagao devido a uma série de caracteristicas que a
tornam diferenciadora comparativamente aos outros canais de comunicacao. O
autor admite que uma dessas particularidades ¢ a interatividade, uma vez que a
Internet possibilita que se crie uma interacao direta entre os utilizadores e o
mundo online.

Para além deste aspeto, a transparéncia e a memoria sao também mencionados
pelo autor como elementos que destacam a Internet, em comparagao com 0s
outros canais de comunicagao. Tal como explica, através dela todos os contetidos
e informacgao publicados online podem ser visualizados e acedidos por qualquer
utilizador e a Web para além de ser um canal que transmite informagoes, também
tem a capacidade de as armazenar, ou seja, uma vez publicada a informacao ela
mantém-se na memoria da rede e nao desaparece, o que nao se verifica com os
canais de comunicagao tradicionais (Gurau, 2008).

A Internet tornou-se de tal forma um fendémeno comunicacional que,
atualmente, se encontra disponivel a grande parte dos cidadaos a uma escala
mundial, permitindo que estes consigam comunicar entre eles, ainda que estejam
em diferentes pontos do planeta. Hoje em dia, este € o meio mais utilizado pelos
consumidores no seu local de trabalho e o segundo mais usado pelos cidadaos

nas suas casas (Mangold & Faulds, 2009).
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Neste novo panorama, todas as pessoas sao comunicadores e as empresas sao
apenas parte da rede. Porém, o grau de exigéncia das audiéncias também
aumentou, fazendo com que nao aceitem qualquer tipo de mensagem que sentem
que lhes estao a impingir e tentem procurar informagao que va de encontro as
suas preferéncias e necessidades (Shankar & Malthouse, 2007; Gurau, 2008).

Atualmente, cada vez mais os consumidores exigem acesso imediato e on-
demand a informacao, levando-os a colocarem de parte os meios tradicionais
como a radio, televisao e jornais e substituam-nos por um meio que lhes permite
ter acesso a tudo isso de uma maneira mais rapida e simplificada (Mangold &
Faulds, 2009). Neste sentido, pode concluir-se assim que, a informacao online
transmitida aos consumidores nao pode mais dirigir-se a um conjunto de
pessoas, como acontecia anteriormente com o0s meios de comunicacao
tradicionais, mas tem sim de ser customizada para cada consumidor (Mangold
& Faulds, 2009).

Além do forte impacto que exerceu nos consumidores, também no contexto
organizacional a Internet despoletou grandes alteragdes, nomeadamente, no que
toca a inovagao empresarial. Através dela, atualmente as empresas conseguem
expandir o seu alcance e minimizarem o lapso de tempo para o mercado (Harris
& Rae, 2009).

Todas estas particularidades que tém provocado significativas alteracdes no
que diz respeito as organizagoes, ao perfil e a forma como as audiéncias se
comportam online, revelam ser fundamentais para que os profissionais de
marketing reconhecam estas mudancgas e se adaptem as novas realidades de
obtencdo de informacgao por parte das audiéncias (Gurau, 2008).

Neste ambito, pode-se entdo assumir que o rapido crescimento da Internet e
da Web revelaram ser os impulsionadores necessdarios para que o marketing
atingisse um patamar mais elevado, sendo a exploragao dos social media uma

dessas estratégias impulsionadoras, que acabou por se tornar numa ferramenta
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de marketing essencial para as empresas acederem a um vasto numero de

consumidores (Carlson & Lee, 2015; Nisar & Whitehead, 2016).

1.2 Social media

Segundo Kaplan & Haenlein (2010), a Web 2.0 foi a plataforma que
impulsionou a evolugdo dos social media. Neti (2011) afirma que este termo é
composto por duas palavras que explicam o seu significado. Nomeadamente
media, referente a articulagdo de ideias e transmissao de informacao através de
determinados canais e social, que diz respeito a interagao existente entre
individuos dentro de um grupo ou comunidade.

No entanto, para Drury (2008) o conceito por vezes € mal interpretado por
muitos profissionais e consumidores, uma vez que ¢ frequente atribuirem mais
importancia ao conceito de media, enquanto, na sua opiniao, o énfase deveria
incidir na vertente social.

Outros autores adiantam que, os social media definem-se como um conjunto de
aplicacbes que permitem a todos os utilizadores do mundo interagirem,
comunicarem e compartilharem ideias, contetidos, pensamentos, experiéncias e
informacao entre si e/ou sobre marcas e produtos, livremente (Camarero & San
José, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010).

Bolton et al. (2013) consideram a palavra como um servigo online em que 0s
utilizadores podem criar e compartilhar diversos contetidos. Sano (2014)
acrescenta ainda que, estes servigos se desenvolveram através da propagacao e
do desenvolvimento das tecnologias de comunicacgao.

Neti (2011) reitera que os social media sao compostos por uma série de canais
cuja interagao entre os individuos e entidades, tais como organizagoes, €
facilitada e divulgada. Estes canais usam tecnologias baseadas na Internet e Web
para transformar mondlogos de transmissao de media em didlogos.
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Este termo também pode ser definida como “o software com base na Web e nos
servigcos, que permite aos utilizadores no mundo online aproximarem-se e
trocarem, discutirem, comunicarem e participarem através de qualquer forma de
interagao social" permitindo assim, que se crie uma maior ligacao e conexao entre
grupos de individuos através da Internet (Ryan & Jones, 2012 apud Nisar &
Whitehead, 2016:744). Outros autores apresentam uma abordagem mais simples
no que diz respeito ao seu significado, tal como Drury (2008:274) que admite que
se tratam apenas de “recursos online usados pelas pessoas para partilharem
conteudos, tal como fotos, imagens, textos, ideias, opinides, noticias e humor,
sendo que estes recursos podem tomar a forma de blogs, vlogs, podcasts e redes
sociais”.

No seu estudo, Neti (2011) expoe ainda que os social media envolvem um
processo de networking, que promovem o sentimento de confianca entre os
individuos e as comunidades envolvidas e que, desta forma, qualquer site que
promova a interac¢do e criacdo de uma comunidade pode ser classificado como
social media.

Os social media apresentam-se como ferramentas de baixo custo que combinam
tecnologia e interacao social com o uso de palavras e, atuam como um meio de
socializagao, que transforma a comunica¢ao em dialogos, através de técnicas de
publicacdo altamente acessiveis e de grande escala e que permitem assim que a
informagao se propague para um grande nimero de utilizadores (Neti, 2011).

Zu & Chen (2015) consideram que existem dois tipos de social media: os que
sdao baseados no perfil (profile-based) e os baseados no contetido (content-based),
sendo que ambos dependem do tipo de conexao e interagdo. No que respeita, aos
social media baseados no perfil, os autores admitem estes focam-se sobretudo em
cada utilizador. Os contetdos informativos publicados estao relacionados com
esses individuos, sendo o seu grande objetivo o de incentivar os utilizadores a

criarem uma ligacdo e a encorajar a conexao com a informacdo e entre eles

26



proprios. Ja no caso dos social media baseados no contetido, tal como indica a
propria palavra, estes focam-se sobretudo no conteudo e comentarios
relativamente ao mesmo que sao publicados pelos utilizadores. Desta forma, o
principal objetivo deste tipo de social media é, fundamentalmente, o de fomentar
a conexao dos utilizadores através de um determinado assunto ou discussao de
um determinado perfil.

O forte desenvolvimento da Web e dos social media e o facto de os consumidores
exercerem um papel mais ativo no que respeita a interagao entre si e com as
marcas, resultou na criagao de UGC (user generated content) (Fader & Winer, 2012).
UGC trata-se de interagdes por parte do utilizador que podem tomar a forma de
reviews ou descri¢oes de utilizacao de um produto, blogs e outras contribui¢oes
que sejam iniciativas que partem do consumidor (Fader & Winer, 2012).

Em relacao a este termo, Kaplan & Haenlein (2010:61) admitem que este é o
“conjunto de todas as formas das quais as pessoas fazem uso dos social media”,
nomeadamente, as diversas formas de contetido de media que estao disponiveis
e sao criadas pelos consumidores finais.

De acordo com o estudo da OECD (2007) citado pelos mesmos autores, Kaplan
& Haenlein (2010), o UGC necessita reunir trés requisitos para que seja
considerado como tal. A primeira condi¢ao, admite que o contetido tem de ser
publicado num Website que seja de livre acesso ou numa rede social que seja
alcangavel a um grupo de pessoas especifico. Em segundo lugar, é necessario que
revele um determinado esforgo criativo, ou seja, ndo pode limitar-se apenas a
replicar contetidos previamente produzidos. E por tltimo, o UCG requer que seja
desenvolvido além dos habitos e procedimentos profissionais, isto €, sem que
tenha um contexto de mercado em mente (Kaplan & Haenlein, 2010).

O desenvolvimento de UGC traduziu-se num impacto positivo no que diz
respeito as praticas comerciais criando assim fortes oportunidades para os

marketers, uma vez que o vasto niumero de contetudos criados pelos utilizadores
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e publicados online deu origem a novas fontes de dados para serem analisadas e
processadas (Fader & Winer, 2012).

Hoje em dia, os profissionais de marketing tém assim um acesso alargado a
informagao importante relativamente a forma como os consumidores interagem
uns com os outros e aos produtos e servigos que consomem, permitindo fornecer
um panorama mais completo sobre o que mais influencia os consumidores e que,
consequentemente, tem o poder de melhorar o processo de tomada de decisao
em marketing (Fader & Winer, 2012).

Neste sentido, Kaplan & Hanlein (2010) propdoem dez sugestdes que
consideram relevantes para as organizacdes adotarem quando utilizam os social
media. Os autores separaram a sua analise em dois pontos de vista diferentes,
uma vez que os social media se dividem em duas componentes — a social e a de
media.

Relativamente a utilizacao de media os autores apontam os seguintes conselhos

para as organizagoes:

e Escolher cuidadosamente a plataforma a utilizar — uma vez que existem
inumeras plataformas de social media, é fundamental que se faga uma selecao das
plataformas mais relevantes e que melhor se adaptardo a mensagem que se
pretende transmitir, dado que a escolha do meio mais apropriado depende do
publico-alvo a atingir e da mensagem a comunicar.

e Escolher a aplicacdo ou criar uma nova- apods a defini¢ao do melhor meio

a investir para que a mensagem seja transmitida eficazmente, o proximo passo
apontado pelos autores envolve decidir se é pertinente criar uma aplicagao
propria ou aderir a uma ja existente no mercado. Na maioria dos casos, as
empresas optam por aderir a uma plataforma que ja exista, fazendo uso da sua
popularidade e beneficiando dos utilizadores ja existentes.

e Assegurar o alinhamento da atividade - ¢ frequente escolher-se mais do

que uma plataforma de social media, de maneira a ter o maior alcance possivel, no
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entanto, ¢ também essencial assegurar que todas as atividades de social media
estejam alinhadas umas com as outras. Ainda que usar diferentes canais de
comunicagao possa ser benéfico em termos de estratégia, € necessario ter cuidado
e preocupagao em nao transmitir mensagens que sejam ambiguas ou que deem
azo a incerteza.

e Integracdo do plano de media — Tanto para os meios de comunicagao

tradicionais como para os social media a integracao ¢ a chave para que haja
sucesso.

e Acesso para todos os colaboradores - € necessdrio que todos os

funciondrios da organizagao tenham acesso as plataformas escolhidas e se
identifiquem quando efetuarem publica¢Oes, para que os consumidores nao se
sintam desacreditados ou enganados e que, por conseguinte, danifiquem
credibilidade da empresa.

A nivel social, os autores Kaplan & Hanlein (2010) defendem que é necessario:

e Ser ativo nos social media — os social media envolvem a partilha de

informa¢do e interacdo, e por essa mesma razao, é importante que os
profissionais de marketing transmitam contetdos atualizados e que comuniquem
com os consumidores. Contudo, este didlogo nao pode limitar-se apenas a
promocao do produto ou servigo e a responder a comentdrios negativos que
possam advir. E essencial que os consumidores se sintam incluidos e que sintam

que desempenham um papel relevante.

e Desenvolver conteudo interessante — para que se crie interagao entre as
marcas e os consumidores é imprescindivel que os esforcos de transmissdao da
informagao vao além de mostrar ou transmitir que o servigo ou produto é o
melhor do mercado. Como tal, o primeiro passo e o mais importante a tomar
neste sentido, é o de ouvir os consumidores e perceber quais as suas

necessidades, o que gostariam de ouvir e o que valorizam. De seguida, ¢
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necessario desenvolver publica¢des dirigidas a esses consumidores e, por fim,

publicar contetido que va de encontro as suas necessidades e expectativas.

e Compreender a plataforma utilizada — segundo os autores, é errado
pensar que os social media sao apenas uma plataforma que se destina a publicagao
de videos ou imagens ja existentes noutras plataformas. Kaplan & Hanlein (2010)
adiantam ainda que, antes de se fazer uma publicacao em qualquer plataforma
de social media é preciso compreender como a mesma funciona e, s6 apds se estar
familiarizado com o seu funcionamento é que se deve comegar a participar de

forma mais ativa e pertinente.

e Adotar uma abordagem “nao profissional” — os autores afirmam que, a
melhor abordagem a apostar nos social media é a de evitar contetdo demasiado
profissional, dado que, a maioria dos utilizadores sdo pessoas que procuram
informacgao e uma mensagem com que sintam alguma ligacao, como tal, a melhor
maneira de aborda-los é transmitindo empatia e tentar procurar semelhancas

com eles.

e Ser honesto com os utilizadores — o tltimo conselho dado pelos autores é
o da honestidade. Os utilizadores de hoje em dia sao pessoas com grande literacia
digital, por isso a melhor atitude a ter é ser transparente com essas mesmas

pessoas.

Ao longo de diversos estudos sao varios os autores que mencionam alguns
dos beneficios que os social media podem ter tanto para as organiza¢des como para
os consumidores. Tal como explica Gurau (2008), os social media apresentam
maioritariamente dois grandes beneficios ao nivel dos negocios das empresas,
nomeadamente, a redugdo de custos, ja que permite que ocorra uma diminuigao
de custos com o staff, bem como aumentar a probabilidade de criagao de lucro.

Abed et al. (2015) acrescentam ainda que, os social media sao uma solugao
simples e de baixo custo para se atingir potenciais clientes e obter o seu feedback,

criar redes de negocios e uma posi¢ao no mercado, assim como desenvolver a
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confiancga e lealdade dos consumidores. O alcance e o poder de divulgacao dos
social media é também abordado por Drury (2008) que afirma que através deles,
os contetidos hoje em dia sdo mais democratizados do que anteriormente, pois
existe a possibilidade de se atingir audiéncias mais vastas a distancia de um
simples clique.

Importa referir que os termos social media e redes sociais tém entendimentos
diferentes de acordo com os diversos autores apresentados, ainda que muitas

vezes 0s termos possam ser utilizados e apresentados como sendo semelhantes.

1.3 Motivagoes para a utilizacao dos social media

Desde que foram criados, que os social media tém sido um tema de particular
interesse para os estudiosos, que tentaram compreender como e quais as razoes
pela qual as pessoas fazem uso destas plataformas. Neste sentido, foram
realizados diversos estudos para avaliar o que motiva os consumidores a
utilizarem os social media.

McQuail (1983) foi um dos autores, que contribuiu com uma classificagao que
explicava os motivos pelos quais os cidadaos utilizam os media, admitindo quatro
categorias de motivagOes: entretenimento, integracao e interacdo social,
identidade pessoal e informagao. Esta classificagao foi sofrendo atualizagdes ao
longo do tempo, sendo hoje possivel aplica-la aos social media, no entanto, a estas
quatro motivagoes foram acrescentadas mais duas, sendo elas a remuneracao e o
poder do consumidor (Muntinga, Moorman & Smit, 2011).

Os utilizadores que usam os social media por questdes de entretenimento,
muitas vezes fazem-no pela necessidade que tém de fugirem ao quotidiano ou
como uma forma de relaxarem e passarem tempo (Muntinga et al., 2011). Para

além disso, é também nesta plataforma que os consumidores tentam abstrairem-
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se dos problemas do dia-a-dia e, segundo Shao (2009), esta é também uma
motivagao relevante que fomenta o consumo de UGC.

Muntinga et al. (2011) admitem ainda que, no caso da integragao e interagao
social, estas dimensdes abrangem outras gratificagdes que se associam a forma
como nos relacionamos com outras pessoas. Desta forma, muitos utilizadores
usam os social media como uma forma de estabelecerem uma conexao com a
familia ou amigos ou procurarem um apoio emocional.

Aliado a estes fatores é também frequente observar-se que a utilizacao destes
meios assenta na necessidade que muitos consumidores manifestam em revelar
a sua identidade pessoal, nomeadamente, os seus valores. Tal como constatou
Papacharissi (2007, apud Muntinga et al., 2011) os blogs, sao um bom exemplo
disso, uma vez que, é frequente serem escritos por pessoas que tém a necessidade
de sentirem-se realizadas pessoalmente.

Para além de todos estes fatores, uma das principais razdes pela qual se
utilizam os social media, prende-se sobretudo com o facto de ser um meio onde é
possivel encontrar informagao sobre diversos temas e assuntos ou até mesmo
conselhos e opinides que possam ser uteis para a tomada de decisao da compra
de um produto, permitindo assim que haja uma redugao do risco e da incerteza
por parte do consumidor (Muntinga et al., 2011).

A remuneracao ¢ vista como motivadora para o uso destas plataformas, no
sentido em que, incentiva a que as pessoas se liguem e conectem com outras, pois
essas mesmas pessoas esperam ganhar algum tipo de recompensa futuramente,
seja esta econdmica ou pessoal.

Por fim, a ultima dimensao enunciada pelos autores (Muntinga et al., 2011) é
o poder do consumidor, que demonstra que os utilizadores cada vez mais
desejam exercer algum tipo de influéncia ou poder sobre outras pessoas ou

organizagOes através da partilha da sua opinido ou ideias.
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Neste sentido, pode considerar-se entao que os social media permitiram nao s
a criagao e troca de contetidos criados pelos proprios utilizadores, mas também
alteragdes nos seus padroes de consumo que, por sua vez, acabaram por
influenciar as praticas e politicas de marketing (Neti, 2011).

Atualmente, existem varias aplicacdes de social media que se focam em
diferentes aspetos e que tém diferentes caracteristicas. Tal como explica, Kaplan
e Haenlein (2010), existem seis tipos de social media: os projetos colaborativos, os
blogs, as comunidades de contetido, o mundo dos jogos virtuais e o mundo social
virtual e as redes sociais. O ambito deste estudo incidird sobretudo nas redes
sociais.

Importa referir que os termos social media e redes sociais tém entendimentos
diferentes de acordo com os diversos autores apresentados, ainda que muitas

vezes 0s termos possam ser utilizados e apresentados como sendo semelhantes.

1.4 Redes sociais

As redes sociais sao “servigos que tém por base a Web e que permitem aos
individuos construirem um perfil ptiblico ou semipublico dentro de um sistema
limitado, onde podem articular uma lista de outros utilizadores com quem
partilham uma conexao” (Boyd & Ellison, 2008:211).

Kaplan & Haenlein (2010) admitem que sao aplicagdes que permitem aos
utilizadores estabelecerem uma conexao entre si, através da criagao de perfis com
a sua informacao pessoal, onde podem compartilhar informag¢do com amigos,
fazerem convites para que eles acedam a esses perfis e comunicarem através de
mensagens instantaneas entre eles. Nos seus perfis pessoais as pessoas podem
partilhar diversos contetidos, desde fotos, a videos ou ficheiros de audio.

De acordo com os autores Cheung, Chiu & Lee (2011) a interagao e a conexao
social sdo os principais objetivos das redes sociais, que fornecem um espago onde
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os utilizadores podem partilhar as suas histdrias pessoais com os seus amigos,
colegas de trabalho e familia, tanto na forma de palavras, como de imagens ou
videos.

Dado que as redes sociais se incluem no campo dos social media, as motivagoes
e razdes pelas quais os individuos as utilizam, assemelham-se com as mesmas
motivagoes associadas a utilizacdo dos social media. No entanto, alguns autores
decidiram elaborar um estudo mais aprofundado relativamente as redes sociais,
de maneira a perceber o que leva os consumidores a utilizarem com tanta
frequéncia este meio.

Brandtzaeg & Heim (2009) foram dois dos autores que elencaram algumas das
razoes pelas quais os utilizadores usam as redes sociais e as consideram atrativas.
O seu estudo revelou existirem doze fatores, no entanto, nem todos apresentam
valores significativos e, como tal, apenas serdo enunciados cinco deles, que
incluem: a procura e criagao de novas relagoes (a), manter relagoes pessoais (b),
a socializacdo (c), a informacdo (d) e o debate (e). A primeira dimensao
apresentada por Brandtzaeg & Heim (2009) corresponde a procura e criagao de
novas relagdes, que admite que o desejo de conhecer novas pessoas e de fazer
amigos de uma maneira facil e sem custos, incentiva a que muitos utilizadores
procurem as redes sociais, demonstrando assim que estas funcionam como um
aliado capaz de potenciar e fomentar a comunicagao entre os cidadaos.

Para além de estabelecer contacto com diferentes e novas pessoas, uma grande
maioria da populagdo também usa as redes sociais para socializarem com os seus
amigos e conhecidos, sendo que muitas vezes essa socializacao ocorre apenas
pelo simples facto de os intervenientes estarem inseridos em grupos ou
comunidades cujos amigos também estdo, o que possibilita assim a troca de
ideias comuns. Nao so este ¢ um meio facil para conversar, mas também é pratico
e eficiente, dado que permite seguir a atividade dos amigos utilizadores e

perceber o que fazem ou com quem falam.
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Para além disso, o aspeto de socializagdo, também ¢ apontado como uma
motivacao, sendo entdo uma mera forma de conversar com alguém para passar
o tempo, comentando a atividade de outras pessoas de uma forma aleatoria ou
até mesmo como uma maneira de afirmacgao pessoal, pelo simples facto de fazer
com que as pessoas se sintam incluidas e que pertencem a um grupo ou uma
comunidade.

As duas ultimas motivagoes abordadas pelos autores correspondem ao acesso
a informacao e o debate, na medida em que, grande parte dos utilizadores afirma
recorrer as redes sociais como uma forma de ter acesso gratuito e livre a
informacao sobre diversos temas como moda, musica, eventos culturais, bem
como a opinioes diferentes e conhecimento de diversas pessoas relativamente aos
mais variados temas. Neste sentido, o debate ocupa assim uma posicao
importante para os utilizadores, que admitem ser uma das caracteristicas mais
importantes nas redes sociais, pois através delas podem discutir assuntos e
incitar debates a uma escala muito mais alargada, que inclui pessoas de qualquer
parte do planeta, que de outra forma nao teriam a capacidade de o fazer no dia-
a-dia (Brandtzaeg & Heim (2009).

O estudo realizado por Ellison, Steinfield & Lampe (2007) admite que as redes
sociais sao utilizadas maioritariamente pelo facto de possibilitarem que os
individuos se deem a conhecer e mantenham relacdes sociais. Estas relagcoes
ocorrem a partir da conexao que os utilizadores criam com os outros utilizadores
com quem mantém os mesmos gostos e interesses, o que leva os autores a
concluirem assim que, as redes sociais ndo s6 tém a capacidade de manter e
reforcar relagdes previamente existentes, como também fomentar a criagao de
novas. No seu estudo, focado sobretudo na analise da rede social Facebook, os
autores descobriram ainda que, uma das principais razdoes que motiva 0s

individuos a acederem ao Facebook prende-se sobretudo pelo facto de quererem
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conhecer novas pessoas ou fortalecer relagoes pessoais ja existentes (Ellison et al.,
2007).

Cheung et al. (2011), tal como os autores referidos acima, também admitem
que a grande maioria das pessoas utiliza as redes sociais, nomeadamente o
Facebook, para estabelecerem contacto imediato com os seus amigos que, por
norma, partilham os mesmos valores que eles proprios, revelando assim que o
aspeto social é uma das componentes mais importantes para os utilizadores.

Mangold & Foulds (2009) adiantam ainda que, muitos dos utilizadores
acedem as redes sociais para se manterem atualizados quanto aos produtos e
servigos de certas marcas e as suas campanhas promocionais.

Lin & Lu (2011) apoiam os argumentos de todos os autores mencionados
previamente e acrescentam ainda que, para além do desejo de conhecerem novas
pessoas e conversarem com amigos, muitos utilizadores aderem as redes sociais
para procurarem informacao relevante e até mesmo pelo simples facto de terem
amigos ou familia que também estao presentes nessas mesmas plataformas ou
por perceberem que determinada rede social tem muita adesao pela restante
populacao. Esta dimensao diverge consoante o género, sendo que as mulheres
tém mais tendéncia para aderirem a uma nova tecnologia pela influéncia exercida
pelos seus amigos. Contudo, para Lin & Lu (2011) a principal motivacao pela
qual os cidaddos usam as redes sociais é maioritariamente por questdes de

entretenimento e de prazer pessoal.

1.5 Social media marketing

Os resultados provocados pelos social media originaram oportunidades
essenciais que fazem com que, hoje em dia, este recurso seja essencial para o
desenvolvimento das estratégias de marketing (Knoblich et al.,2016). Os marketers

procuram capitalizar estas oportunidades para aumentarem o compromisso de
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qualidade com os clientes e a sua comunicagao e atingirem niveis mais altos de
aquisicao e de retengao de clientes (Naylor, Lamberton & West, 2012).

Segundo Neti (2011) os social media sao uma onda de marketing e tém criado
bastante buzz. A autora acrescenta ainda que, se ha uns anos atras as empresas
estavam reticentes a sua utilizagdo para se promoverem e entrarem em contacto
com os seus clientes, hoje esta ¢ uma tendéncia que veio para ficar, sendo que
cada vez mais empresas a adotam e as permite combinarem novas formas de
vendas e de promocao.

Knoblich et al. (2016) completam ainda que, esta ¢ uma ferramenta de
marketing que permite aos marketers comunicarem eficazmente a proposigao de
valor e os beneficios da marca ao seu publico-alvo.

Para Neti (2011) o social media marketing consiste no marketing que utiliza
comunidades online tais como as redes sociais, blogs etc., numa tentativa de
persuadir os consumidores de que os produtos ou servigos de uma determinada
marca valem a pena.

A diferenca mais significativa entre o marketing tradicional e o social media
marketing passa pela forma como o segundo é utilizado como uma ferramenta ao
nivel dos negocios. O social media marketing utiliza os social media como uma forma
de reinventar a disseminac¢dao de informacdao, bem como a relacao entre as
organizagdes e os seus clientes, permitindo também que haja uma inovagao no
que respeita as atividades de marketing das empresas que comegam assim a usar
novas ferramentas de comunicagao (Kim & Ko, 2012; Cheung et al., 2011).

Neti (2011) acrescenta que, uma das grandes vantagens dos social media passa
pela capacidade de permitir as empresas partilharem o seu expertise e
conhecimento, conectarem-se com o conhecimento dos consumidores,
fomentarem o espirito de entreajuda entre os consumidores, bem como fazer

projecoes através do WOM (Word of mouth) dos clientes.
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No seu estudo, Kim & Ko (2012) examinaram que a atividade do social media
marketing pode ser medida através de cinco fatores, tais como: entretenimento,
interacao, trendiness, customizagao e WOM.

A primeira dimensao, entretenimento, tal como foi referido anteriormente é
vista, segundo varios estudos, como uma forte razdo para que os utilizadores
utilizem as redes sociais. Este aspeto resulta da apreciacdo positiva que os
utilizadores fazem da experiéncia que tém nessas mesmas plataformas. De
acordo com os autores, Kim & Ko (2012), esta dimensao é uma forte motivacao
para que os utilizadores desenvolvam contetidos gerados por si proprios, o que
consequentemente, leva a sua participagdo nas redes sociais.

No que respeita a interacdo entre as marcas e os consumidores, pode-se
verificar que esta tem vindo a mudar a forma de estas duas interagirem e
comunicarem. Segundo Muntinga et al. (2011) a interac¢do social diz respeito aos
consumidores que contribuem para as plataformas de social media relacionadas
com as marcas e que tém como objetivo comunicarem e partilharem informacao
com outras pessoas que partilham interesses semelhantes, relativamente a
determinados produtos ou marcas. Esta dimensao ¢ um importante fator, pois
motiva a criacdo de conteudo criado pelos préprios utilizadores, num espago que
permite a discussdo e troca de ideias. Como tal, é necessdrio que as marcas
publiquem informagcao relevante, que reflita a sua filosofia de negdcio, sejam
ativas e que, acima de tudo promovam a interagao social, de maneira a criar
credibilidade e afinidade com os seus consumidores.

Segundo os autores, trendiness € outra caracteristica observavel no marketing
das redes sociais, porque para além de oferecerem um espago que promove a
discussao e interacao entre os utilizadores, os social media oferecem também a
informacao mais recente.

O nivel de customizagao é descrito através do grau em que um determinado

servico € customizado para satisfazer as necessidades e preferéncias de uma
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pessoa. Segundo Zhu & Chen (2015) existem dois tipos de publicagoes,
dependendo do seu nivel de customizagao: a mensagem customizada e o
broadcast. A mensagem customizada tem como principal objetivo atingir uma
audiéncia especifica, como acontece, por exemplo, com as publicagdes do
Facebook. Contudo, o broadcast contém mensagens cujo target é qualquer pessoa
que esteja interessado no assunto, como acontece com o caso dos tweets no
Twitter.

Por ultimo, de acordo com Kim & Ko (2012), as redes sociais sao ferramentas
ideais para que se crie WOM online, uma vez que os consumidores criam e
divulgam informacdes relativas as marcas aos seus amigos e familiares. Essa
informacao fornecida através de publicagdes pessoais dos utilizadores, tem a
capacidade de originar um processo de difusao de informagao fundamental, que
engloba tanto comentarios relativos as marcas como transmissao de opinioes e
sentimentos. Varios estudos acrescentam ainda que, a dimensao de WOM
representa uma maior fonte de credibilidade e de relevancia para os
consumidores do que as fontes de informagao criadas pelos profissionais de
marketing na Web. Este fator desempenha um papel critico nao s6 para ajudar os
utilizadores a diminuirem o risco e obterem mais informagao, como também para
as empresas, uma vez que o WOM positivo origina maiores ganhos de clientes e
lucro, enquanto o WOM negativo pode resultar na perda de clientes e na
diminuicao de lucro (Sano, 2014).

Neste sentido, Ryan & Jones (2012) acrescentam ainda que, as praticas de social
media marketing sb sao eficazes se tiverem por base o engagement com os
consumidores e se se abandonar as ideias mais tradicionais de promog¢ao de um
produto. E fundamental ouvir os consumidores e fornecer informagao relevante
ao invés de promover um produto ou um servigo de uma forma forgosa ou que

os consumidores sentem que lhes é impingida (Ryan & Jones, 2012).
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Como tal, as organizagdes tém de reconsiderar as suas estratégias de marketing
e mostrarem que sao capazes de abdicar do controlo total sobre as mensagens e
permitirem que os consumidores possam exprimir as suas criticas e fornecer
informagao construtiva (Knoblich et al, 2016).

Segundo Neti (2011) o social media marketing apresenta varios beneficios e
vantagens. Tal como enuncia a autora, esta ferramenta permite tanto que os
marketers promovam os seus produtos, como ouvirem os consumidores e as suas
sugestoes. Para além disso, apresenta custos reduzidos, uma vez que grande
parte das redes sociais sao gratuitas e facilitam a identificagao de potenciais
influencers dentro de um conjunto vasto de diversos grupos que,
consequentemente, contribuem para o crescimento das marcas. A autora
acrescenta ainda que, o social media marketing tem a capacidade de aumentar o
trafego e o numero de subscritores, elevar a posi¢ao da pesquisa nos motores de
busca, aumentar a exposigdo para as empresas e 0s seus negocios, o que por
conseguinte, também possibilita a que haja um maior nimero de vendas de
produtos e servigos e que se construam novas parcerias ou negdcios (Neti, 2011).

No seu estudo, Neti (2011) defende ainda que existem cinco razdes pelas quais
as organizagOes devem adotar as estratégias de social media marketing. A primeira
razao incide sobretudo no tamanho e escala dos social media em si, dado que
envolvem um grande nimero de utilizadores. O alcance dos mesmos é também
uma das mais valias, pois é possivel atingir milhdes de pessoas em qualquer
ponto do mundo de uma maneira rdpida e facil. Neste sentido, o aumento do
trafego para os Websites das empresas acaba também por ser uma consequéncia
vantajosa, pois os social media sao provavelmente a maneira mais simples e facil
de redirecionar os utilizadores para a pagina das empresas apenas por adicionar
o URL do Website nos seus perfis. A autora finaliza considerando o aspeto da

transparéncia que estas plataformas oferecem, e ainda a componente de branding,
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dado que estas sao uma maneira eficaz de construirem as marcas e uma das
ferramentas mais poderosas de branding.

Para que uma empresa invista em social media marketing é importante que
compreendam o seu potencial e qual a sua utilidade a longo prazo. Segundo
Ellison et al. (2007) o social media marketing consegue de alguma forma
“humanizar” uma marca, atribuindo-lhe personalidade através da conexao que
estabelece com o0s seus consumidores.

De acordo com Knoblich et al (2016) uma vez que, o social media marketing
representa uma abordagem de uma comunicagao bidirecional interativa, permite
também que se proporcione a troca constante de contetidos, o que por sua vez
possibilita que, ndo s6 os utilizadores recebam informacao, como atuem como
consumidores e produtores da mesma e promovam gratuitamente as
organizagoes, gerando assim WOM. A promocgao através dos social media tem
também a vantagem de incitar os consumidores a agirem, nomeadamente, a
incentivar a compra ou a que o consumidor sugira o produto ou servigo aos seus
amigos e familiares. Este fendmeno permite assim que se aumente o nivel de
retencao de clientes, bem como a lealdade dos consumidores (Neti, 2011).

Outra das vantagens apresentadas pelo social media marketing passa pelo facto
de algumas empresas que utilizam os meios tradicionais de marketing por vezes
gastam milhdes para localizarem qual o seu publico-alvo, no entanto, com a
implementac¢ao de uma estratégia de social media marketing é possivel descobrir e
localizar quais os potenciais clientes com custos muito menos elevados (Neti,
2011).

Nisar & Whitehead (2016) admitem que, atualmente, os consumidores
valorizam muito mais os social media e consideram-nos um meio de comunicagao
mais fidedigno do que os meios tradicionais. E por essa mesma razao que cada
vez mais empresas utilizam os social media para abordarem e se ligarem aos

consumidores, o que contribui para um aumento do reconhecimento da marca
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entre os cidadaos, dado que cada vez mais estes despendem mais tempo nas
redes sociais. Porém, para que o social media marketing seja bem-sucedido é
essencial entender quais as verdadeiras necessidades dos consumidores, o que
influencia as suas decisdes de compra, por que razao utilizam as redes sociais e
como fazem as suas decisdes de compra finais (Sano, 2014).

No entanto, apesar de muitas vezes compreenderem essas questoes, por vezes
os profissionais de marketing deparam-se com o problema de nao escolherem o
formato de social media mais indicado para difundirem as suas mensagens. Como
tal, € importante que as empresas escolham as suas plataformas de uma maneira
sensata, de maneira a evitar desperdicio de recursos e danificarem a sua
reputacgao (Knoblich et al, 2016).

Neste ambito, também o tipo de contetido a ser transmitido € uma maxima
importante e a ser levada em conta. A propagacao do contetdo certo e relevante
¢ a chave para que as praticas de social media marketing sejam eficazes e
otimizadas. Atualmente, os utilizadores sao confrontados com novas e
inovadoras plataformas para comunicarem e partilharem informacao e, por essa
mesma razao, € fulcral que se crie uma conexao com os mesmos através da

plataforma certa com o contetido apropriado (Knoblich et al, 2016).

1.6 O impacto das redes sociais no valor da marca

Tal como constatado previamente, os social media sdao uma poderosa
ferramenta no contexto do marketing, revelando terem influéncia ao nivel do
branding também. Neste sentido, diversos autores analisaram de que forma
ocorre esta influéncia e quais os principais fatores capazes de influenciar as
marcas e os consumidores e a sua relacao.

Laroche, Habibi & Richard (2013) foram alguns dos autores que contribuiram

para este assunto, comecando por introduzir o conceito de comunidades de
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marca e de comunidades de marca baseadas nos social media (social media based
brand communities) e mostrando como estas podem influenciar outros aspetos
relevantes ao nivel do branding.

Uma comunidade de marca corresponde a uma “comunidade especifica que
nao apresenta um vinculo geografico e que tem por base um conjunto
estruturado de relagdes sociais entre os admiradores de uma determinada
marca” e inclui os membros das entidades, as suas relagdes e a partilha de
recursos (Muniz & O’Guinn, 2001:412 apud Laroche et al, 2013). Estas
representam um papel fundamental para as marcas, tendo sido apresentadas
como uma solucdo para atender as necessidades dos consumidores, dado que
manter uma relacdo com cada um deles nem sempre € facil de gerir (Laroche et
al., 2012).

Segundo Laroche et al. (2012), as principais razdes pelas quais os
consumidores aderem a comunidades de marca sao sobretudo pelo facto de se
identificarem com as mesmas, pela necessidade de se sentirem socialmente
incluidos e de serem associados a grupos com quem se identificam. Estas
comunidades apresentam beneficios tanto para as marcas como para o0s
consumidores, dado que as marcas conseguem manter uma relagao com os seus
clientes, comunicar com novos, obter informacdo através deles que pode ser
valiosa para criarem novas ideias e ainda promover o sentimento de integragao.
Quanto aos consumidores, estes podem conversar e debater livremente com
pessoas de qualquer parte do mundo, acabando por criar um ambiente de troca
de informacao livre e de conhecimento (Laroche et al., 2012).

Tendo observado o potencial que os social media e as comunidades de marca
representam na vida dos cidadaos, varias empresas comecaram a utilizar as redes
sociais para promover a criagao e desenvolvimento de comunidades de marca,
dando origem ao termo social media based brand community. Através dos social

media e das comunidades virtuais, os consumidores podem nao sé visitar as
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paginas das marcas, como fazer comentdrios e perguntas e interagirem com os
marketers. Esta troca de recursos e informagao leva a que haja um fortalecimento
da relacdo entre os consumidores e das marcas e se atinja um importante fator
para as mesmas, a lealdade dos consumidores pela marca (brand loyalty) (Laroche
et al., 2012).

Erdogmus & Cigek (2012) também concluiram através do seu estudo que as
redes sociais influenciam a lealdade dos consumidores pelas marcas e
organizacgOes. Para além disso, analisaram quais os fatores que influenciam a
lealdade dos mesmos e constataram que esta é afetada positivamente por
diversas razdes, nomeadamente, pelo facto das marcas oferecerem diversas
plataformas e aplicagdes nas redes sociais e ainda pelos contetdos oferecidos
pelas marcas serem populares entre os grupos de amigos dos utilizadores. No
entanto, os dois fatores apresentados como os mais decisivos no estudo dos
autores, correspondem ao facto de as marcas exibirem campanhas de
comunicagdo que apresentam vantagens para os utilizadores e pela relevancia
dos contetidos publicados pelas mesmas (Erdogmus & Cicek, 2012).

Estas razdes apontadas pelos autores vém salientar e reforcar o que foi dito
previamente, no que respeita a importancia que os consumidores tém para as
marcas, no sentido em que, os consumidores sao cada vez mais exigentes e
procuram diversidade nas redes sociais, e por isso as marcas devem desenvolver
plataformas mais criativas e participativas e conteudos que promovam a
interacdo e que vao de encontro aos interesses dos consumidores. Com a criagao
deste tipo de incentivos, as marcas irdo levar a que os consumidores promovam
a sua marca e os seus conteudos, gerados através do WOM, permitindo-lhes
assim aumentar o seu alcance (Erdogmus & Cigek, 2012).

As pesquisas efetuadas por Laroche et al. (2013) sugeriram também que a
construcao e desenvolvimento das comunidades de marca nas redes sociais

contribuiam para o aumento da lealdade da marca, o que, por conseguinte, acaba
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por ter um impacto significativo no nivel de confianga que os consumidores tém
pelas marcas (brand trust). Tal como explicam Laroche et al. (2013), a confianga é
uma dimensao importante em determinadas ocasioes, principalmente quando os
utilizadores sdo confrontados com situagdes de incerteza ou que apresentam
pouca informagdo ou informagao ambigua relativamente a um determinado
produto ou servigo.

Neste tipo de situagoes, a confianga pela marca é um fator decisivo e essencial
para que haja uma diminui¢do do nivel de incerteza e para que os consumidores
se sintam confortdveis. No entanto, para que se gere o este sentimento pelas
marcas € necessario que haja um investimento continuo por parte das
organizac¢des na relacdo com os seus consumidores e um fortalecimento dessa
relacdo entre as duas entidades. Este refor¢o da relacao ocorre também através
da partilha e difusdao de informacao, que por sua vez permite que haja uma
diminuicdo da assimetria da informagao e aumente o nivel de previsibilidade da
marca, resultando entao num sentimento de confianga pela marca, que por sua
vez, leva a um aumento da lealdade pela mesma (Laroche et al., 2013).

Godey et al. (2016) admitem ainda que as redes sociais podem também ter um
papel influenciador na equidade da marca (brand equity). Segundo Aaker (1991),
a equidade da marca corresponde a um conjunto de propriedades ligadas a uma
marca, ao seu nome e ao seu simbolo, que podem acrescentar ou retirar valor de
um produto ou servigo para uma empresa ou para os seus consumidores. Kim &
Ko (2012) admitem que esta é uma avaliagao subjetiva e intangivel feita pelos
consumidores sobre marca e sobre o seu valor.

O estudo de Godey et al. (2016) revelou ndo s6 o impacto positivo que as redes
sociais exercem na equidade da marca, como demonstrou ainda que elas tém
também um efeito positivo em duas das dimensdes da equidade da marca,
nomeadamente, no reconhecimento da marca (brand awareness) e na imagem da

marca (brand image). Segundo Keller (1993) a imagem da marca corresponde as
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percecoes que os consumidores tém relativamente a uma determinada marca,
incluindo as associagOes, reflexdes e memdrias feitas pelos mesmos sobre essa
mesma marca. O reconhecimento da marca, por sua vez, corresponde a
probabilidade de uma marca ser lembrada pelos consumidores, bem como a
facilidade e capacidade que os consumidores tém de a reconhecer (Keller, 1993).

Neste sentido, Godey et al (2016) concluiram entao que, as redes sociais podem
nao so serem vistas e pensadas como um meio de aumentar o reconhecimento da
marca e de angariar novos clientes, mas também como uma forte ferramenta para

a construgao da imagem da marca.

1.7 Plano de Comunicacao

De acordo com Kotler & Keller (2012) para que se desenvolva uma

comunicacao eficaz € necessario seguir uma série de passos, nomeadamente:

e Identificar os alvos de comunicacao;
e Determinar os objetivos;

e Fazer o desenho da comunicacao;

e Selecionar os canais de comunicagao;
e Estabelecer o orcamento;

e Decidir o mix de comunicacao;

e Fazer a avaliacao e medi¢ao dos resultados.

A primeira etapa abordada por Kotler & Keller (2012) corresponde a
identificagao dos alvos de comunicacdo. Tal como explicam os autores, o publico-
alvo tem de estar devidamente identificado, uma vez que a sua escolha é
fundamental, pois influenciara as escolhas e decisdes que o comunicador tem de
tomar, relativamente ao que comunicar, quando, onde, a quem, e que tipos de

meios usar para realizar a comunicagao.
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No passo seguinte determinam-se quais os objetivos de comunicagao. Rossiter
& Percy, 1997 (apud Kotler & Keller, 2012) admitem que podem existir quatro
objetivos possiveis. Um dos objetivos corresponde ao estabelecimento uma
categoria de produto ou de servico de forma a satisfazer uma necessidade ou
removeé-la. Pode também existir o objetivo da criagao de notoriedade da marca
em questdo, uma vez que, o facto de os consumidores reconhecerem ou
recordarem-se das marcas pode incentiva-los a efetuar uma compra. Para além
disso, também se pode querer avaliar as atitudes dos consumidores (brand
attitude) perante a marca, ou seja, ajuda-los a perceberem se a marca vem
satisfazer alguma das suas necessidades relevantes, sendo que estas podem
corresponder a resolu¢dao de um problema ou a algo que os deixa insatisfeitos ou,
pelo contrario, promover algum tipo de gratificacao positiva. O tltimo objetivo
incide na promogao da inten¢do de compra pela marca, ou seja, incentivar a que
os consumidores efetuem uma compra ou pensem em adquirir o produto ou
servico da marca. Blakeman (2018) acrescenta ainda que, os objetivos mais
comuns incluem estabelecer o que o publico-alvo deve pensar ou saber
relativamente ao produto ou servico apds exposto a mensagem publicitdria, a
definicado de uma necessidade que um produto pode vir a cumprir ou ainda
encorajar os consumidores a agirem, nomeadamente, a procurarem saber mais
sobre o produto ou servico ou efetuarem uma compra.

De seguida, é necessario efetuar o desenho da comunicagao, e aqui deve estar
incluida a estratégia da mensagem, a estratégia criativa e quem devera transmitir
a mensagem (fonte). No processo de determinacdo da estratégia da mensagem ¢é
decidido o que dizer, sendo que, habitualmente, tentam-se encontrar temas ou
ideias que vao de encontro ao posicionamento da marca e que permitam
estabelecer pontos de comparacao e de diferenciagao (Kotler & Keller, 2012).

Blakeman (2018) admite que a abordagem escolhida relativamente a forma de

transmissao da mensagem pode ser orientada para o consumidor ou para o
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produto. No caso da primeira abordagem, quando esta se centra no produto, o
foco incide em abordar os atributos do mesmo ou o beneficio tinico que este traz,
enquanto que quando a orientagao é no consumidor, o foco recai essencialmente
na tentativa de moldar as atitudes dos consumidores relativamente a novos
produtos ou que ja existam e demonstrar como o produto pode ser indicado para
resolver um problema.

A eficdcia da mensagem comunicada depende muito da forma como esta é
transmitida e do seu contetido, de tal forma que se a comunicagao nao for
eficiente, pode acabar por ser mal interpretada. Neste sentido, as estratégias
criativas sao utilizadas para determinar qual a abordagem e o apelo mais
indicado e que, por sua vez, irdo determinar o tom da mensagem e a consequente
eficicia da mesma (Blakeman, 2018). Segundo Kotler & Keller (2012) as
estratégias criativas correspondem a forma como os marketers traduzem as suas
mensagens numa comunicacdo especifica, podendo estas ter um apelo
informacional ou transformacional. As mensagens com um apelo informacional
limitam-se a abordar os atributos ou beneficios do produto ou do servigo,
assumindo assim um processamento racional da informacgdo por parte do
consumidor. Por sua vez, as mensagens que apresentam um apelo
transformacional abordam beneficios que nao estao relacionados com o produto
ou com a imagem, como por exemplo, que tipo de experiéncia o consumidor
adquire através da utilizagdo do produto. Este tipo de mensagem é frequente
despoletar emogdes nos consumidores, de forma a incentiva-los a compra (Kotler
& Keller, 2012).

Blakeman (2018) acrescenta ainda que, existem dois tipos de apelos,
emocionais ou racionais, sendo que, por vezes, sao utilizados os dois em
simultaneo. Os apelos emocionais sao utilizados em produtos que se relacionam
com o status, apelando a necessidade dos consumidores sentirem que pertencem

a um grupo ou de se destacarem. Os apelos racionais por sua vez, baseiam-se em
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factos ou opinides de pessoas especialistas que suportam esses factos,
destinando-se a informar e educar os consumidores relativamente ao modo de
utilizacao do produto, ao seu valor e qualidade.

Apods decididas a abordagem e a estratégia, ¢ necessario definir como a
mensagem ird ser transmitida. De acordo com Kotler & Keller (2012) a fonte da
mensagem tem um grande impacto na capacidade dos consumidores
reconhecerem ou recordarem as marcas, sendo que, se uma mensagem for
transmitida através de uma fonte que seja conhecida é provavel que obtenha mais
atencao e seja mais facilmente reconhecida e lembrada, sendo por essa mesma
razao que sao utilizadas celebridades como porta-vozes de diversas marcas, pois
acabam por dar credibilidade as mesmas. Segundo Kotler & Keller (2012) as trés
principais  dimensdes da  credibilidade sdao a  confianga, o
conhecimento/experiéncia e a atratividade. No que respeita a experiéncia, esta
corresponde ao conhecimento especializado que o comunicador possui acerca do
produto ou servigo, enquanto que a confianca remete para o grau de objetividade
e honestidade da pessoa que divulga a mensagem. A atratividade diz respeito as
qualidades que a fonte da mensagem possui que a tornam atrativa para os
consumidores.

Apds desenhada a comunicagdo procede-se a selecio dos canais de
comunicagao para divulgar a mensagem, sendo que estes podem ser de dois tipos
- pessoais ou nao pessoais/de massas (Kotler & Keller, 2012). Os canais de
comunicagao pessoais destacam-se pelo facto de envolverem duas ou mais
pessoas que comunicam presencialmente ou de alguém que fala para uma
audiéncia através do telefone, e-mail ou da Internet. Neste contexto, podem existir
canais sociais (correspondentes a familia, amigos que comunicam com os
publicos-alvo), canais de porta-vozes/defensores (vendedores da marca que
entram em contacto com os consumidores) e canais especializados (especialistas

independentes que transmitem informagao ao publico-alvo), sendo que estes
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canais incluem estratégias de marketing direto e interativo, marketing de WOM e
venda pessoal. Neste sentido, a influéncia pessoal e a recomendacao sdao bastante
importantes sobretudo quando se tratam de produtos de risco, caros, com pouca
frequéncia de compra ou quando o produto sugere algo relativamente ao status
do comprador, uma vez que existe uma tendéncia a confiar nas recomendacoes
feitas por alguém em que se confia, sendo essas pessoas um forte elemento no
processo de construcao de fontes de referéncia (Kotler & Keller, 2012).

No que toca aos canais de comunicagdo nao pessoais/de massas, as
comunicagoes sao dirigidas para mais do que uma pessoa e podem tomar a forma
de publicidade, promocao de vendas, relagdes publicas e eventos, tendo este
ultimo sido uma grande aposta por parte das marcas, de maneira a cativarem o
publico, captarem a atengao e gerarem buzz relativamente a marca (Kotler &
Keller, 2012). A escolha e integracdo dos canais de comunicagao varia consoante
o objetivo e o efeito pretendido, de tal forma que é frequente serem utilizados e
integrados os dois tipos de canais.

Depois deste processo estar concluido avancga-se para o passo seguinte, onde
se estabelece o orcamento. Este processo por vezes pode ser dificil de determinar,
por isso Keller & Kotler (2012) enunciam quatro métodos de o executar. O
primeiro é o método acessivel, em que as empresas definem os seus gastos
consoante o que acham que podem despender, no entanto, os autores admitem
que esta técnica pode levar a um or¢amento incerto e dificil de planear a longo
prazo. Existe também o método da percentagem de vendas, em que as empresas
estabelecem um determinado valor para os gastos em comunicagao baseando-se
na percentagem das vendas atuais ou antecipadas ou do preco de venda. O
método da paridade competitiva admite que as despesas dos concorrentes
representam a sabedoria coletiva da industria e que através da paridade
competitiva evitam-se guerras de comunicacdao, no entanto, Keller & Kotler

(2012) admitem esta estratégia normalmente nao € a mais indicada. Por ultimo, o
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método de objetivo-tarefa, envolve o desenvolvimento de orcamentos de
comunicagao com base na defini¢do de objetivos concretos, a determinacdo de
tarefas que tém de ser realizadas para atingirem esses mesmos objetivos e uma
estimacgao dos custos de as por em pratica, sendo que a soma desses custos
corresponde, assim, ao or¢gamento de comunicagao proposto.

A estrutura do plano de comunicacao engloba ainda a escolha do mix de
comunicagao e € neste passo que se decidem quais as melhores formas de
comunicar, podendo optar-se por oito formas de comunica¢ao, nomeadamente,
publicidade, promogao de vendas, relacdes publicas, eventos e experiéncias,
marketing direto, marketing interativo, marketing através de WOM e forca de
vendas, sendo que cada um deles possui as suas especificidades e custos (Kotler
& Keller, 2012). Blakeman (2018) acrescenta ainda que, o mix de comunicac¢ao
pode utilizar a Internet e as redes sociais ou outros suportes alternativos.

A publicidade apresenta-se num formato impessoal de comunicagao de
massas que permite atingir consumidores de diversas dreas geograficas e tem a
capacidade de construir uma imagem de um produto a longo prazo ou
impulsionar vendas num curto espago de tempo (Todorova, 2015; Kotler& Keller,
2012). Esta forma de comunicagao nao s6 permite que os consumidores possam
repetir a mensagem diversas vezes, como compara-la com a de diversos
concorrentes da marca. Morais (2011) admite ainda que a publicidade é essencial
no processo de construcao do valor da marca, pois permite que os consumidores
facilmente desenvolvam associagdes pelas mesmas e desempenham um forte
papel ao influenciarem as vendas. A sua distribuicao pode ser feita através de
diversos canais e pode tomar diversas formas, tais como, publicidade eletrdnica,
realizada através da Internet e/ou da radio por exemplo; publicidade impressa,
presente nos jornais e as revistas, catdlogos ou brochuras; publicidade exterior
como acontece com os outdoors, posters etc. ou ainda publicidade de transporte

que ocorre nos veiculos, estagdes de metro, mupis etc. (Todorova, 2015).
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A promogao de vendas inclui ferramentas como cupdes, prémios ou
concursos, de forma a promover uma resposta mais rapida por parte dos
consumidores e aumentar rapidamente as vendas (Kotler & Keller, 2012).
Enquanto que a publicidade cria uma necessidade e expectativa para o
consumidor comprar o produto, a promogao de vendas cria incentivos neste
sentido, de maneira a fomentar e acelerar as vendas e produzir um efeito
imediato (Todorova, 2015). No entanto, Martinez Caballero & Vasquez Casco
(2008) admitem que esta estratégia, apesar de surtir efeitos a curto prazo nos
compradores, nao deve ser utilizada de forma desmedida e deve permitir que se
estabeleca uma relacao de continuidade com o consumidor.

As relagdes publicas sao muitas vezes vistas como secunddrias, no entanto,
podem ser bastante eficazes quando € necessario esclarecer ideias pré ou mal
concebidas que os consumidores possam ter (Kotler & Keller, 2012). Como tal, os
principais objetivos das relagdes publicas incidem sobretudo em compreender a
audiéncia e influenciar a opinido dos consumidores. Este formato de
comunicagao foca-se nao sé nos produtos, mas sim na organizacao como um todo
e apresenta-se como um meio vantajoso, pois representa uma fonte de
credibilidade para os individuos que nao ¢ transmitida com os anuncios
publicitarios (Kotler & Keller, 2012; Todorova, 2015). Enquanto que a publicidade
concentra-se maioritariamente em promover um produto ou servigo para um
grupo de consumidores, as relagdes publicas tém como principal foco a
construcgao de relagdes com diferentes grupos de pessoas e sao um forte aliado
no que diz respeito a criacao de notoriedade e visibilidade das marcas e em
manter a lealdade pelas mesmas (Blakeman, 2018).

Os eventos e as experiéncias, segundo Kotler & Keller (2012) desempenham
um papel relevante no que respeita a criacdo de engagement com os

consumidores, uma vez que muitas vezes estes estao envolvidos no resultado
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final dos eventos, acabando por se conectarem e estarem mais proximos das
marcas.

O marketing direto pode ocorrer de diversas maneiras, tais como,
pessoalmente, online ou através do telefone e pode tomar a forma de telemarketing,
marketing de catalogos, Web marketing, e-mail marketing ou nas redes sociais
(Kotler & Keller, 2012; Todorova, 2015). Através deste meio as organizagOes tém
a capacidade de comunicarem diretamente com o seu publico-alvo eficazmente
e de construirem uma relacao pessoal com os mesmos, de forma a provocar uma
rea¢ao e/ou uma transagao por parte dos mesmos (Todorova, 2015). Morais (2011)
adianta ainda que, o marketing direto permite obter respostas imediatas por parte
dos utilizadores, desenvolver uma comunicacao interativa com os mesmos e
estabelecer e potenciar uma relagdo continua entre as organizagdes e o0s
consumidores.

Ja o marketing interativo ocorre também no mundo online e a semelhanca do
marketing direto utiliza as mesmas ferramentas de propagacdo. As grandes
vantagens deste método devem-se ao facto de a mensagem ser customizada e
interativa, no sentido em que a mesma pode ser modificada conforme a resposta
da pessoa, o que leva também a uma relac¢do interativa e uma maior possibilidade
de compra (Kotler & Keller, 2012).

O marketing através de WOM ou também apelidado de buzz marketing, pode
ocorrer tanto online como offline e ocorre quando os consumidores utilizam as
suas relagdes pessoais, como amigos e familia, como as suas principais fontes de
informacgao no que toca a compra de produtos ou servigos, sendo por essa mesma
razao um dos formatos que mais influéncia tem nos consumidores (Winer, 2009).
De acordo com o jornal The Forbes! e tendo por base um relatério elaborado pela
WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) e pela AMA (American

Marketing Association), 64% dos marketers admitiram que este meio é o mais

1 https://www.forbes.com/sites/kimberlywhitler/2014/07/17/why-word-of-mouth-marketing-is-the-most-
important-social-media/#3987daa854a8
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eficaz no que diz respeito a ferramentas de marketing. Tal afirmagao pode ser
explicada, pelo facto de as pessoas confiarem em pessoas que conhecem e que
acreditam que, de certa forma, refletem a sua opiniao e experiéncia, sendo por
isso mesmo uma ferramenta bastante pessoal e credivel.

A venda pessoal envolve a apresentagao oral de um produto ou servigo a um
potencial cliente com o objetivo de incentiva-lo a efetuar uma compra (Todorova,
2015). Esta é uma experiéncia de interatividade entre duas ou mais pessoas, que
permite que se forme uma ligagdo ou uma relagao entre elas e é bastante eficaz
aquando da construcdo da preferéncia dos consumidores pelas marcas,
sobretudo no ambito das marcas de luxo, em que se privilegia a personalizagao
das mensagens e que o contacto fisico € essencial para a propagacao da
mensagem e incentivar a compra (Kotler & Keller, 2012; Martinez Caballero &
Vasquez Casco, 2008). Normalmente, esta técnica nao atua isoladamente, sendo
suportada com outros formatos do mix de comunicagao (Todorova, 2015).

Por ultimo, a Internet e as redes sociais permitem que a audiéncia possa
recolher informacao ou adquirirem produtos ou servigos sem que tenham de se
deslocar a um espaco fisico e permite divulgar conteido de forma a que os
utilizadores partilhem a informacdo com a sua familia e amigos e que as marcas,
por sua vez, obtenham visibilidade e notoriedade. As redes sociais podem
auxiliar as marcas no seu processo de reconhecimento, pois tém a capacidade de
criar oportunidades interativas com o seu publico, acabando por criar uma
conexao com Os mesmos que, consequentemente, leva a que estes se sintam
incluidos e que fazem parte do sucesso das marcas (Blakeman, 2018).

Segundo Belch & Belch (1998) a Internet pode ser considerada um meio de
comunicagao integrada, uma vez que combina todos os outros meios de
comunicagao. Os autores explicam que este € um meio de publicidade e de
relagdes publicas, pois disponibiliza publicidade através de banners, newsletters,

z

janelas pop-up, links etc. e noticias relativamente as marcas e organizac¢des. E
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também um meio de suporte para a venda pessoal e de promocao de vendas,
uma vez que fornece ofertas exclusivas aos consumidores.

Para além do aumento da visibilidade e notoriedade das marcas, também se
verifica que as redes sociais sao responsaveis pelo processo de decisdo de compra
dos consumidores de tal forma que, em 2015, 80% dos utilizadores do Instagram
seguiam pelo menos uma empresa ou marca e o Facebook influenciou 52% das
compras online e offline dos consumidores. Estas plataformas sdao também um
meio eficaz de criar engagement entre as marcas e os consumidores. Neste sentido,
o Instagram tem-se revelado uma poderosa ferramenta a este nivel, pois tem
permitido alcangar um forte engagement, de tal forma que a sua taxa por seguidor
é de 4,21%, sendo 58 vezes maior do que o Facebook 2.

Quando efetuarem a escolha do mix de comunicagdo, os profissionais de
comunicagao, devem ter em conta varios fatores, nomeadamente, o tipo de
mercado no qual estao a publicitar, a disponibilidade do consumidor para efetuar
uma compra (consumer readiness stage) e se estes se sentem preparados para tal e
o estado do ciclo de vida do produto (Kotler & Keller, 2012).

Apds aimplementacdo do plano de comunicagdo é necessario fazer a avaliagao
dos resultados. Desta forma, a medi¢do da eficdcia envolve questionar os
elementos do publico-alvo se reconhecem ou se recordam da comunicacao que
foi feita, quantas vezes a visualizaram, o que sentiram em relagao a mesma e qual

a opiniao que tém em relagao a marca e ao produto (Kotler & Keller, 2012).

2 https://www.dreamgrow.com/21-social-media-marketing-statistics/
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Capitulo II - Estagio

2.1 Entidade Acolhedora do Estagio - IAPMEI

OIAPMEI- Agéncia para a Competitividade e Inovagao, I.P, foi criado em 1975
em Portugal e consiste num organismo publico inserido na tutela do ministério
da Economia que visa dar apoio as pequenas, médias e microempresas de
diversos setores. Este ¢ um organismo central com jurisdicdo sobre todo o
territério nacional, com sede no Porto, mas que dispde de delegacdes regionais
em diversos pontos do pais como Braga, Braganga, Viseu, Aveiro, Coimbra,
Covilha, Guarda, Leiria, Lisboa, Evora e Faro.

O TAPMEI tem como missao promover a competitividade e o crescimento
empresarial, assegurar o apoio a concec¢ao, execugao e avaliacdo de politicas
dirigidas a atividade industrial, visando o refor¢co da inovagdo, do
empreendedorismo e do investimento empresarial nas empresas que exercam a
sua atividade nas dreas sob tutela do Ministério da Economia, designadamente
das empresas de pequena e média dimensao, com excegao do setor do turismo e
das competéncias de acompanhamento neste ambito atribuidas a Dire¢ao-Geral
das Atividades Econdmicas®.

A sua visao passa por serem o parceiro estratégico para a inovacdo e
crescimento das empresas, empresdrios e empreendedores, regendo-se por um

conjunto de valores, no qual regem o seu trabalho que incluem:

e Objetividade, atuando de forma imparcial;

3 https://www.iapmei.pt/SOBRE-O-IAPMEI/Missao-Visao-Valores.aspx
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« Confidencialidade, reservando a discri¢ao no que diz respeito a factos e
a informacoes recebidas e trocadas no exercicio das suas fungoes;

e Independéncia e equidistancia relativamente a todas as entidades e
pessoas com quem se estabelecam rela¢des no exercicio de fungoes;

e Integridade no que concerne ao trabalho realizado;

o Competéncia e rigor técnico no cumprimento das tarefas;

e Proporcionalidade, adequando os procedimentos aos objetivos da

atividade.

Um dos principais objetivos desta instituicao passa por reforcar a ideia de
serem o parceiro estratégico das empresas e das entidades da envolvente
empresarial, através de uma relagao de proximidade e atuando como um agente
facilitador para as mesmas. Para além disso, o IAPMEI pretende tornar mais facil
0 acesso por parte das empresas aos instrumentos de apoios existentes, bem
como incentivar o apoio a projetos empresariais inovadores. Outra das grandes
metas deste organismo incide na promogao de estratégias de capitalizagao nas
empresas, impulsionando assim o acesso das mesmas ao financiamento e a
capitaliza¢do ao longo do seu ciclo de vida.

O IAPMEI dispde de varias areas de intervengao, no qual presta os seus
servicos, nomeadamente nas areas de: Licenciamento Industrial, do
Empreendedorismo e Inovagao, da Transmissao e Revitalizagao de empresas, na
Qualificacdo e Certificacao das Pequenas, Médias e Microempresas, bem como
na area do Financiamento e Acesso a Incentivos e, por ultimo, na drea do Apoio
Empresarial e da Formacao.

Este ultimo dominio representa um dos principais servicos que pretende
apoiar e aproximar-se das PME e dos empresarios que recorrem ao IAPMEI com
o objetivo de adquirirem informagdao, orientagio e acompanhamento.
Esta atividade é proporcionada pelos Centros de Apoio Empresarial (CAE) do

IAPMEI, que através de um atendimento local tém a missao de prestarem
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informagoes as empresas, bem como proporcionarem iniciativas que
simplifiquem o acesso a informagao sobre os apoios existentes para investimento,
promover a representacdo do IAPMEI através de visitas de Assisténcia Técnica
as empresas e ainda agilizar e criar sessdoes entre empresas e Centros de
Conhecimento, como universidades, Institutos Politécnicos etc. relativamente a
temas que sejam relevantes no contexto empresarial.

Previamente a exposi¢ao das tarefas desempenhadas ao longo do periodo de
estagio, é fundamental explicar em primeiro lugar quais os servigos prestados
mais importantes por esta drea e como se procede a sua intervengao.

De acordo com o catalogo de produtos e servigos do Apoio Empresarial e da
Formacao, existem inimeras iniciativas promovidas por este departamento, no
entanto, serao apenas enunciadas as mais relevantes e nas quais o estagio teve
maior incidéncia.

Um dos servigos mais frequentes prestados pelo CAEN do Porto consiste na
prestagao do servigo de informagao personalizada, destinado a empreendedores
e as PME’S, fornecido através de um atendimento presencial, teleféonico ou via
eletrénica. Neste servico é disponibilizada informagao aos empresarios sobre os
diversos apoios existentes para as suas empresas, bem como esclarecimentos
sobre determinadas legislacdes de colocagao de produtos no mercado e ainda
aconselhamento relativamente as necessidades colocadas pelos empreendedores.

No ambito do apoio as empresas e as suas caréncias existe também o servigo
de Assisténcia Empresarial que permite as empresas terem contacto direto e
personalizado com a organizagdo e vice-versa. Normalmente, a prestacao deste
servi¢o inclui uma Visita de Assisténcia Técnica, em que o IAPMEI tem a
oportunidade de conhecer a empresa presencialmente e dar apoio aos
empresarios de diversas formas, nomeadamente, dando a conhecer os seus
projetos empresariais, perceber qual a estratégia da empresa ou do negocio,

identificar quais as suas necessidades e por ultimo, tracar um plano de agao,
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indicando quais os servigos e solu¢des mais adequados as necessidades do
empresario. Esta iniciativa é bastante benéfica para ambas as partes, pois permite
fortalecer e capacitar as empresas e o IAPMEI acaba por dar a conhecer a sua
atividade.

Para além dos servigos enunciados anteriormente, o departamento de Apoio
Empresarial e Formacao é também responsavel pela organizacao e realiza¢ao da
iniciativa do Dia do Atendimento Descentralizado (DAD), que € organizada em
parceria com algumas entidades da envolvente empresarial de diversas zonas do
pais. Esta atividade decorre nas instala¢des das entidades locais, normalmente
tem a duragao de um dia e conta com a presenga de um técnico do IAPMEI para
responder as duvidas e questdes colocadas pelos empresarios da regiao onde a
iniciativa tem lugar.

O Dia Aberto ao Conhecimento é uma das iniciativas mais fortes e com mais
adesao organizadas pelo Apoio Empresarial. Esta consiste na realizacao de uma
sessao onde se da a conhecer as empresas os servicos e aptidoes de um
determinado Centro de Conhecimento (Universidades, Institutos Politécnicos,
Centros Tecnologicos etc.) nas instalacdes desse mesmo Centro, promovendo-se
assim uma ligacao entre as duas partes.

As Sessoes Informativas Tematicas (SIT) resultam na realizacdo de pequenas
reunides onde sao abordados temas resultantes das necessidades identificadas
pelo IAPMEI ao longo do contacto direto que tiveram com as empresas ou que
sejam criticos para a competitividade das mesmas.

O Dia Aberto ao Novo Empresdrio (DANE) é mais uma das ac¢des criadas pelo
IAPMEI de maneira a estabelecer e fortalecer a relagao de proximidade com os
empresarios de uma determinada regido, fornecendo-lhes servicos de
aconselhamento e de informagao personalizados. Estas iniciativas decorrem

também nas instala¢des das entidades parceiras.
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Uma vez que o IAPMEI é o organismo que se encontra na tutela do Ministério
da Economia, é frequente que ocorram visitas a empresas por parte da Sra.
Secretaria de Estado. A cada visita organizada pela mesma ¢ necessario que se
realize previamente uma ficha sobre essa mesma empresa, a Ficha de Empresa,
que consiste num documento que contém os principais dados da empresa,
nomeadamente, a sua localizagao, dados econémico financeiros, qual a sua
estratégia de negdcio e um pequeno resumo do seu trabalho e atividade.

As fichas de produto sao outro dos servigos prestados pelo IAPMEI aos
empresdrios, e tratam-se de documentos impressos no ambito do
empreendedorismo que contém informagao relativa a iniciativas ou programas
existentes nessa area. Neste documento encontra-se informacao relevante no
ambito da iniciativa em questao, quais as condi¢Oes necessarias de acesso, em
que consiste a iniciativa, quais os seus beneficios e objetivos e como o empresdrio
se pode candidatar.

Os SCANS nao sao um dos servigos prestados pelo IAPMEI ao seu publico,
mas sim uma iniciativa interna. Esta atividade consiste numa lista das empresas
de cada concelho, onde estao presentes os dados mais importantes de cada uma.
No entanto, as listas dessas mesmas empresas com o avangar dos anos acabam
por ficar obsoletas e, por essa mesma razao, € frequente proceder-se a uma

atualizagao anual.

2.1.1 Objetivos do Estagio

Os objetivos definidos no plano de estagio, foram os seguintes:
I.  Elaboracao de 6 dossiers de caracterizagao dos concelhos da Regiao
Norte ou de setores ou subsectores de atividade relevantes na regiao;
II.  Elaboragao ou atualizagao de 4 fichas de produtos, sejam do IAPME],
das suas participadas, ou de outras entidades ptblicas com intervengao
no apoio as PME;
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III. ~ Organizacao da Logistica inerente a realizacdo de 2 workshops,
seminarios, conferéncias, ou sessdes de divulgacao dos produtos ou
servigos do IAPMEI;

IV.  Organizagao da logistica inerente a realizacdo de 2 sessdes no ambito
do Projeto Dia Aberto ao Conhecimento;

V. Elaboragao de um Plano de Comunicagao para a APICCAPS.

2.1.2 Tarefas desempenhadas

O estagio realizou-se nas instala¢des da sede do IAPMEI, no Porto, no ambito
Centro de Apoio Empresarial do Norte (CAEN).

Tal como explicado previamente, o IAPMEI dispoe de uma série de dominios
de intervengao, sendo a drea do Apoio Empresarial e da Formagao uma das suas
principais prioridades. O estdgio realizou-se neste departamento, tendo a
duracao de 6 meses.

Ao longo do estagio foram realizadas as seguintes iniciativas com base nos

objetivos propostos:

e Noambito do objetivo I, foram desenvolvidas 3 fichas de produto, relativas

ao programa EMER-N, ao Vale Empreendedorismo e ao SI2E;

e Visitas de Assisténcia Técnica as empresas: Embalagens Metdlicas Rio
Caima S.A., Du Bois de La Roche Agroalimentar Lda., Sinflex Lda. e Muroplas -
Inddtstria de Plasticos, S.A;

e No ambito do objetivo III, foi organizado e realizado de um DAD em Vila

do Conde, no dia 10 de outubro, em parceria com a Camara Municipal de Vila

do Conde. Ainda neste sentido, foram preparados e organizados a SIT em Vila

Real, no Regia Douro Park, onde foi abordada a tematica da marcagao CE, uma

marcagao obrigatéria para alguns produtos comercializados no Espaco
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Econdémico Europeu (EEE), bem como o DANE realizado na Oliva Creative

Factory, uma incubadora de empresas localizada em Sao Joao da Madeira;

e No ambito do objetivo IV, foi organizado e realizado um DAC no dia 19 de

outubro no Regia Douro Park, um centro que se foca nas areas agro-alimentar,

agro-industrial, enologia, vitivinicultura, economia verde, valorizacao
ambiental e tecnologias agro-ambientais. Foram ainda planeados e organizados
outros DAC’s que se realizarao futuramente, nomeadamente: DAC em parceria

com o INL, DAC em parceria com o IPB (Instituto Politécnico de Braganga), o

DAC a realizar-se no INESTEC e a A¢ao de Demonstracao da empresa Riopele

— Textéis, S.A., realizada dia 20 de mar¢o que contou com a presenca de

inimeros empresarios, com particular incidéncia no setor téxtil.

e Elaboragao de Fichas de Empresa;

e No ambito do objetivo I, foram atualizados os SCANS (listas das empresas
dos concelhos) de Sao Joao da Madeira, Arouca, Oliveira de Azeméis, Vale de
Cambra e Santa Maria da Feira, uma vez que o objetivo proposto inicialmente
nao foi concretizavel, dado que os dossiers de caracterizagao dos concelhos ja se
encontravam atualizados.

e No ambito do objetivo V, procedeu-se também a elaboragao do plano de
comunicagao para a APICCAPS, sendo esta uma das principais tarefas
desenvolvidas ao longo do periodo de estagio.

Neste sentido, nos proximos pontos do trabalho sera caracterizada a marca

APICCAPS e apresentado o plano de comunicagao.
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3. APICCAPS — A marca

A APICCAPS - Associagdo Portuguesa dos Industriais de Calgado,
Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedaneos é uma associagao empresarial
portuguesa, sediada no Porto que foi fundada em 1975 e que representa a
Industria de calgado, a Industria de componentes para calgado, a Industria de
artigos de pele (malas, carteiras, luvas, cintos, etc.) e a Indtstria e comércio de
equipamentos para os sectores previamente referidos.*

Esta organizacdao foca-se sobretudo nas dreas da internacionaliza¢do e
inovagao ao nivel do setor do calgado, da formacao e contratacdao e de apoio
técnico. E também responsével pela prestagio de servigos de consultadoria e pela
elaboragdo de projetos e estudos estatisticos relativamente a industria do calgado
e pela gestao e promocao da informagao sobre o mesmo.

A APICCAPS conta com a presenca de cinco departamentos, entre eles o
departamento financeiro, departamento juridico e de recursos humanos,
departamento de comunicagao, departamento comercial e o gabinete de estudos.
O departamento financeiro assume a responsabilidade de gerir os comprovativos
e amostras, efetuar o controlo financeiro e o tratamento de faturas e recibos. O
departamento juridico e de recursos humanos é responsavel por fazer a gestao
dos recursos internos, efetuar o apoio e esclarecimento aos seus associados, bem
como a participacao em atividades, como a elaboracao do Contrato Coletivo de
Trabalho. No departamento de comunicagao sao elaboradas agoes de
comunicagao, € feita a organizacao e realizagdo de eventos, bem como a
promogao da industria do cal¢ado e a gestao das redes sociais. A area comercial
trata essencialmente da gestdao da participacdo em feiras internacionais e da

gestao de projetos, incentivos e agdes de valorizagao e da qualificacao de

4 https://www.apiccaps.pt/apiccaps/quem-somos/123.html
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fornecedores. Por ultimo, o gabinete de estudos analisa e efetua os estudos
estatisticos sobre o setor do calgado.

A APICCAPS atribui um grande foco do seu trabalho a representacdo do
calcado portugués a nivel internacional, sendo responsavel pela criagdao da
campanha de promogao internacional — Portuguese Shoes e pela promogao da
imagem da “industria mais sexy da Europa”. A Portuguese Shoes foi uma iniciativa
criada hd 10 anos atras pela APICCAPS com o apoio do Programa Compete 2020,
e consiste numa “ousada e inovadora campanha de comunicacdo do cal¢ado
portugués nos mercados externos — com a designagao — “The Sexiest Industry in
Europe”, tendo como principal objetivo o de reposicionar o setor do calgado” °.
As campanhas inspiram-se na iconografia portuguesa e assentam numa ideia de
sofisticacao e qualidade.

A andlise da marca APICCAPS sera realizada de acordo com a perspetiva de
Lencastre e Corte-Real (2007), tendo por base o modelo da marca desenvolvido
por Peirce, que engloba 3 pilares ou dimensoes, nomeadamente: o pilar da

identidade, o pilar de marketing e o pilar da resposta.

3.1 Pilar da Identidade

Segundo Lencastre & Corte-Real (2007) a identidade da marca associa-se um
nome, um logdtipo e os restantes sinais da sua identidade juridica, que compdem
assim, o identity mix da marca.

De acordo com a perspetiva juridica da marca, pode admitir-se que a
APICCAPS corresponde a um tipo de marca mista, uma vez que ¢ composta por

figuras, neste caso uma forma geomeétrica, e por um nome.

5 http://imagensdemarca.sapo.pt/atualidade/apicapps-quer-tornar-calcado-portugues-mais-cool/
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A identidade principal (core identity) da organizagao APICCAPS corresponde
ao seu proprio nome - APICCAPS - Associagao Portuguesa da Industria do
Calgado, Componentes, Artigos de Pele e Seus Sucedaneos, mais comumente
conhecido como APICCAPS apenas. Podemos ainda admitir que, a designacao
APICCAPS corresponde a um conjunto de iniciais resultantes da contracao de
um nome ou de uma designacao social que é muito longa ou dificil de
pronunciar.

Tal como constatado, dado que o nome - Associagdao Portuguesa da Industria
do Calgado, Componentes, Artigos de Pele e Seus Sucedaneos - é demasiado
longo de se pronunciar, os criadores da marca assumiram que seria benéfico
adotar uma estratégia mais facil de identificar e memorizar, levando assim a
criagao do acronimo - APICCAPS. O nome da organizacao relaciona-se também
com o setor de atividade em que a empresa atua.

Oslogoétipos sao um elemento importante pois permitem que os consumidores
reconhe¢am as marcas quase de forma imediata. O logo da APICCAPS sofreu
algumas altera¢des nos ultimos tempos. O logdtipo que esteve em vigor até
dezembro de 2017, correspondia a um conjunto de letras (letterforms) que
atuavam como uma mnemonica para o verdadeiro nome da marca. A APICCAPS
dispunha de diversas adaptagoes da assinatura da marca, como se pode observar
pelas figuras 1 e 2 apresentadas abaixo, traduzindo por vezes o significado do
nome da marca para inglés e variando na aplicacdo das cores utilizadas,
consoante o tipo de publicacdo que fizessem, no entanto, o seu logo principal
consistia no que ¢ exibido pela figura 1. Também podemos constatar que o nome
da marca se encontrava inserido numa forma visual, sendo que, neste caso, cada
letra encontrava-se dentro de um quadrado, formando o aspeto final de um

retangulo.
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COMPOMENTES E ARTIGOS DE PELE E SEUS SUCEDANEDS

API CCAPS AP IEC CiARS

Figura 1 - Logétipo APPICAPS Figura 2 - Logotipo APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2017) Fonte: APICCAPS (2017)

No que diz respeito ao seu tipo de letra, esta correspondia a uma font moderna
e simples, caracterizada por letras maitisculas sem serifa.

Relativamente ao logdtipo da sua campanha internacional do calgado -
Portuguese Shoes (figura 3) — podemos verificar que, tal como o da APICCAPS,
também este era caracterizado por letras maitsculas inseridas dentro de uma
forma visual. No entanto, o seu tipo de letra era serifado e seguido do seu slogan

(Design by the Future) imediatamente por baixo do nome.

PORTU
GUESE
SHOES

DESIGNED By
THE FUTURE

Figura 3 - Logotipo Portuguese Shoes
Fonte: APICCAPS (2018)

Quanto ao tipo de cores utilizadas observa-se que o logétipo é caracterizado
essencialmente por duas cores: preto e branco, correspondente aos tons Pantone
Black e White. No entanto, tal como explicado previamente, a organizacao por
vezes adapta as cores consoante o tipo de publicagdo que realiza. O mesmo
acontece com o logotipo da Portuguese Shoes, que era frequentemente utilizado
tanto na cor preta com o fundo branco como o inverso.

A designagao APICCAPS corresponde a visao englobante do setor do calgado,
no entanto, o facto de a organizagao utilizar com frequéncia tanto o logétipo da
marca APICCAPS como o da campanha internacional Portuguese Shoes em

simultaneo, acabou por gerar algum conflito ao nivel da identidade e da propria
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aplicacao dos logotipos. Assim, tornou-se essencial proceder-se a uma alteragao
da identidade visual que suportasse a estratégia de internacionaliza¢ao do setor
do calgado e identificasse Portugal, o setor e a sua missdo. Um dos principais
objetivos deste rebranding consistiu sobretudo em eliminar duplicagdes das
marcas e, essencialmente, associar a APICCAPS ao cluster do cal¢ado. Deste
modo, foram pensadas em diversas alternativas tendo-se chegado a uma

proposta final (figura 4 e 5).

PORTU
GUESE APICCAPS
5 H O E S ARsplBL A0 Porlugliesh 0y Indusn wit e Calchds,
Eomn.n:nrr‘.-':'.':- Artigos de Pele o !.C-.J: Sucedinaos
APICCAPS Figura 5 - Novo log6tipo APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2018)

Figura 4 - Novo logotipo APICCAPS

Fonte: APICCAPS (2018)

Tal como se pode verificar, foi escolhido um logotipo que permite a utilizagao
conjunta das duas marcas, no entanto, este pode ser adaptado em momentos
mais institucionais, utilizando-se entao apenas o logotipo APICCAPS.

Existem algumas diferencas visiveis entre os logétipos atuais e os que foram
utilizados anteriormente, nomeadamente, o novo logotipo da APICCAPS é mais
atual, sendo que este tanto pode aparecer inserido dentro do retangulo, como
pode aparecer solto, de acordo com a situa¢ao em causa. O tipo de letra de ambos
atualmente é sem serifa e é mais neutro e clean e tanto pode ser considerado
tipografico, como pode ser considerado framing quando utilizado com o

retangulo a sua volta (figura 6).
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Figura 6 - Versdes do novo logotipo APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2018)

O tipo de letra da APICCAPS, atualmente, apresenta-se com uma letra mais
redonda, podendo assumir-se de diversas cores de acordo com o efeito
pretendido. Para além disso, de acordo com o diretor de marketing da APICCAPS,
Paulo Gongalves, ambos os logos apresentam um maior impacto visual e tém
uma maior legibilidade.

Quanto ao logdtipo da marca Portuguese Shoes, a nivel visual pode reparar-se
que exibe num tipo de letra mais simples, sendo que deixou de ser utilizada uma
font com serifa. Uma das maiores diferencas sentidas foi sobretudo na exclusao
do slogan que, ap0ds analisado, se constatou que ja nao teria o impacto que outrora
teve.

A nivel de cores é importante ressaltar que estas tém a capacidade de
influenciar a perce¢ao relativamente a identidade da marca e pode ajudar as
marcas a assegurarem a sua diferenciacio visual em relacio aos seus
concorrentes. Tal como se sucedia no passado, foram escolhidas novamente os
tons Pantone Black e White e também a cor 308C. A escolha das cores preto e
branco é bastante comum, uma vez que apresentam associagdes positivas ao
nivel das marcas, nomeadamente, o preto que representa sofisticacao, elegancia
e sobriedade, enquanto que o branco é associado a sinceridade e simplicidade,
sendo entdo estas escolhas frequentes pelas marcas, uma vez que sao facilmente
adaptdveis a diversos publicos (Labrecque & Milne, 2011).

A APICCAPS e a Portuguese Shoes, atualmente, ndo possuem nenhum slogan.
Contudo, a Portuguese Shoes tinha um slogan que esteve em vigor até dezembro

de 2017 e consistia na frase escrita inglés “Design by the Future”, no entanto, foi
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perdendo o seu impacto ao longo do tempo, tendo sido eliminado da sua

identidade.

3.2 Pilar de Marketing

Para se realizar uma andlise do pilar de Marketing da APICCAPS, é
importante avaliar a sua missao, visao e valores, bem como o marketing mix ao
nivel dos 7 P’s, nomeadamente: servigo (product), preco (price), comunica¢ao
(promotion), distribuicao (placement), pessoas (people), processos (processes) e
evidencias fisicas (physical evidence).

A missao da APICCAPS é a de promover o desenvolvimento competitivo da
fileira do cal¢cado em Portugal. A sua visao € essencialmente a de serem a
referéncia mundial da industria do calgado e promover a industria do calgado
portugués como a mais sexy da Europa, regendo-se por um conjunto de valores,

tais como: a inovagao, a sofisticacao e modernidade.

3.2.1 Servigo

Ao nivel da prestacao de servicos a APICCAPS atua em diversas areas de

intervencao, nomeadamente, nas areas de:

e internacionalizagao;

e estudos, projetos e consultadoria;

e assisténcia técnica;

¢ informacao;

e formacao;

e contratacao coletiva;

e tecnologia, qualidade e ambiente;

e 1inovacao;
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e propriedade industrial e desenvolvimento sustentado.

A APICCAPS desenvolve uma intensa atividade que visa a crescente
internacionalizacao das empresas. Em cooperacao com a AICEP e com o apoio
de politicas publicas, promove a presenga portuguesa em 80 exposigOes e
demonstra¢des anuais no exterior do pais. Também organiza com regularidade
missOes empresariais de prospecao comercial e realiza campanhas de promocao
do calgado portugués nos mercados externos.

A APICCAPS promove e incentiva uma politica de inovacdo permanente
como instrumento decisivo para o reforco da capacidade competitiva das
empresas, através do desenvolvimento de projetos em parceria com o Centro
Tecnoldgico do Calcado de Portugal (CTCP), empresas, entidades do sistema
cientifico e tecnoldgico, universidades e empresas produtoras de matérias-
primas e de alta tecnologia.

No ambito da consultadoria e dos projetos, a organizagao elabora estudos
setoriais, tanto de carater prospetivo, como de natureza estratégica e ainda,
estatisticos e de andlise de conjuntura. Através do CTCP também elaboram
estudos de diagndstico e auditoria de gestao global, bem como nas dreas
tecnoldgica e ambiental e ainda desenvolvem estudos de viabilidade econdmica
e financeira de projetos de investimento e de investigagao aplicada ao carater
técnico e tecnoldgico.

No que diz respeito ao apoio técnico, este € disponibilizado aos seus
associados que dispdem de servicos em diversas areas, nomeadamente:

e apoio juridico no contencioso laboral;

e informagdo juridica relacionada com as areas de direito de trabalho,
comercial e fiscal;

e licenciamento industrial;

e incentivos ao investimento, ao emprego e de natureza fiscal etc.;
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e saude, higiene e seguranca no trabalho;

e acesso a bases de dados nacionais e internacionais;

e informacao sobre concursos publicos;

e informacao de contencioso comercial;

e subcontratacdo e oportunidades comerciais e informagao.

No que concerne a formagao, a APICCAPS divulga e promove varios cursos
de formacao, desenvolvidos pela Academia de Design e Calcado — CFPIC, que
realiza agOes de formagao profissional em vdrias areas destinadas a jovens com o
92 ano e 0 122 ano, adultos e operadores de fabrico de calgado e componentes. A
academia promove e realiza ainda cursos de formacao e qualificagdo
profissionais, tanto interempresas como intraempresas nas areas de organizac¢ao
e gestao industrial, novas tecnologias de produgao/novos materiais, gestao e
controlo de qualidade, responsabilidade social e ambiental, lideranga e trabalho
em equipa, bem como gestao de tempo, legislacao e em marketing e comércio.

Na drea da negociacao coletiva, a organiza¢do também assegura que todas as
areas da industria do calgado sao representadas nas negocia¢des das Convengoes
Coletivas de Trabalho com os Sindicatos, onde se procura criar condi¢des para o
desenvolvimento competitivo das empresas e para a melhoria das condig¢Oes
socioecondmicas dos trabalhadores.

Ao nivel da informacdo a APICCAPS é responsavel pela produgao e
divulgacado de informagao através das seguintes plataformas: o programa de TV
“What’s Up — Olhar da Moda”, o jornal da APICCAPS, a sua revista Portuguese
Soul, o boletim trimestral de conjuntura, a Monografia Estatistica, bem como o
Website da WorldFootWear e do WorldFootWear YearBook, e por tltimo, a campanha
“The Sexiest Industry in Europe”.

Na drea da tecnologia, ambiente e qualidade a APICCAPS, através do CTCP,

também presta servigos de consultadoria aos associados nas areas da tecnologia
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e gestao industrial, qualidade, inovagao, qualidade e ambiente e propriedade
industrial.

A responsabilidade social é, cada vez mais, uma prioridade no mundo do
calcado e a APICCAPS, procura promover o desenvolvimento sustentado,
aliando a competitividade a responsabilidade social e a qualidade de vida como

alavanca do progresso da industria de calcado portuguesa no século XXI.

3.2.2 Preco

A APICCAPS presta servicos as empresas que sao suas associadas, sendo que
grande parte desses servicos sao suportados pela quota mensal paga pelas
empresas a APICCAPS. Existe um escaldao de quotas, que varia consoante a
dimensao da empresa, sendo que as empresas pagam uma quota todos os meses
em fun¢do do seu numero de trabalhadores. Assim sendo, é natural que as
empresas de maior dimensao tenham uma quota mensal mais alta do que uma
pequena empresa. Estes precos podem variar entre os 60€ e os 300€.

Posto isto, se uma empresa necessitar de recorrer aos servigcos da APICCAPS,
sejam eles juridicos, no ambito do gabinete de estudos ou da comunicagdo ou de
qualquer outra drea da sua atuagao, por norma essa prestacao de servigo ndo
possui mais nenhum custo associado, uma vez que estao incluidos na quota paga

mensalmente.

3.2.3 Promocgao

A APICCAPS dispoe de diversas plataformas para comunicar com os seus
publicos. A comunica¢ao da organizacao ¢ feita sobretudo através das redes
sociais, nomeadamente, da sua pagina do Facebook e de Instagram, bem como o
seu canal de Youtube associado a sua campanha Portuguese Shoes. No meio online,

também dispdem de uma newsletter, do seu Website, onde se pode encontrar o seu
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jornal (figura 7), o boletim de conjuntura trimestral sobre o setor do cal¢ado, bem
como o YearBook da World Footwear onde se encontra um estudo anual sobre a
indtstria do calcado.

Para além destas ferramentas, a organizagao também faz a sua promogao e do
calgado portugués através da participacdo em feiras internacionais e da sua
campanha de promocao do cal¢ado portugués — Portuguese Shoes, que dispde
também de um Website proprio, onde se pode encontrar a sua revista Portuguese
Soul (figura 8), o plano estratégico para a industria do calcado (Footure 2020)
(figura 9), a Monografia Estatistica (figura 10), as campanhas de publicidade
realizadas até a data, bem como um relatério de factos e niimeros alusivos ao

setor do cal¢ado e ainda uma pagina de Facebook.
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. Figura 8 — Revista APICCAPS
Figura 7 - Jornal APICCAPS Fonte: APICCAPS (2018)
Fonte: APICCAPS (2018)
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Figura 9 - Plano Estratégico Footure 2020 Figura 10 - Monografia Estatistica APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2018) Fonte: APICCAPS (2018)



3.2.4 Distribuicao

A APICCAPS localiza-se na cidade do Porto, onde se situa a sua sede e onde
a instituicao oferece os seus servigos, no entanto, conta também com a
participagao de empresas cuja atividade esta relacionada com os setores que
representa. Neste sentido, também é de salientar que a associagao tem o apoio de
outras entidades como Centros Tecnologicos, Centros de Formacao e
Associagoes, como por exemplo, o Centro Tecnoldgico do Calgado de Portugal,
Centro Tecnologico das Industrias Téxtil e do Vestudrio de Portugal (CITEVE),
Academia de Design e Calgado etc. que contribuem para a implementacao no

ambito de politicas, projetos e da formagao.

3.2.5 Pessoas

A APICCAPS é composta por 13 pessoas, sendo constituida por cinco
departamentos, entre eles, o departamento financeiro, departamento juridico e
de recursos humanos, departamento de comunicac¢ao, departamento comercial e
o gabinete de estudos.

Todos estes departamentos, nas suas dreas especificas, tém contacto direto
com as empresas associadas. Portanto, todos os elementos da APICCAPS estao
habilitados para lidarem com os seus associados consoante as necessidades
individuais de cada um, sendo que, se se tratarem de questdes relacionadas com
feiras ou com internacionalizagdo, as empresas entram em contacto com o

departamento comercial, no entanto se for uma questao de dominio laboral, o

contacto devera ser efetuado com o departamento juridico, por exemplo.
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3.2.6 Evidéncia Fisica

Relativamente aos elementos tangiveis ao nivel da sua evidéncia fisica, a
APICCAPS dispoe do seu Website e todos os elementos estacionarios,
nomeadamente, envelopes, papel de carta, cartdes de visita, assinatura de e-mail,
cartazes, revistas, o seu jornal e revistas e antncios (figuras 11 e 12). E de salientar
também que a APICCAPS aposta fortemente neste ambito, sendo que investe em
materiais de elevada qualidade, de maneira a evidenciar a sua identidade.

No que diz respeito aos elementos intangiveis da organizagao, podemos
analisar que as instalacdes da APICCAPS localizam-se na rua de Alves Redol, na
cidade do Porto, numa zona circundada de edificios, relativamente central,
rodeada de muitos servigos. O interior da institui¢ao situa-se no primeiro andar
do prédio, composto por um hall de entrada e seguido de diversas salas, onde se
distribuem os diversos departamentos da organizacao. A nivel decorativo pode-
se admitir que a decoragao de todos os espacos apresenta um estilo cldssico e

simples, com bastante luz natural, mas sem grandes elementos alusivos a

organizagao.

AFECAFE

APIECAPS ==
——— T

Figura 11 — Cartaz APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2018)

Figura 12 - Envelope, papel de carta e cartao de visita APICCAPS
Fonte: APICCAPS (2018)



3.2.7 Processo

Dada as vastas dreas de atuagao da organizagao seria possivel enumerar
diversos processos, no entanto serao enunciados e explicados apenas dois deles
a titulo de exemplo.

No que diz respeito a participagao em feiras internacionais, o processo inicia-
se com a APICCAPS apresentando uma candidatura coletiva ao programa
comunitdrio Compete 2020, sendo que a este tipo de candidaturas estdao
associadas centenas de empresas e como tal nao sao realizadas candidaturas a
titulo individual. Apds a apresentagdo da candidatura, a APICCAPS negoceia
com o programa de maneira a assegurar o apoio as empresas nas feiras
internacionais. Este apoio pode incluir desde as despesas com viagens, estadia, o
aluguer dos espagos nas feiras, construcao dos stands etc. A partir do momento
em que o apoio esta assegurado e apds definidas as a¢des em que o setor do
calgado ird participar no exterior, é feita a validacao desse processo, sendo que a
APICCAPS promove debates e discussoes onde decidem, nomeadamente, qual a
tipologia das acdes e quais os mercados a penetrar. De seguida, é apresentada
uma candidatura aos sistemas de incentivo, onde existe um processo de
negociacao entre as duas entidades e apds aprovados os projetos sao
implementadas essas agdes. Por fim, as empresas associadas da APICCAPS
recebem uma circular que as informa das agoes que irdo ocorrer em determinadas
datas, com uma previsao de custos, sendo que parte € assegurada pela
APICCAPS através do programa Compete, no entanto, fica ao critério de cada
empresa escolher se quer participar ou nao.

Por outro lado, quando uma empresa admite que tem necessidades
formativas, pode abordar a associagdo no ambito de receber servigos de
formacao, contudo, embora esta seja uma das suas prioridades, nao é a
APICCAPS que presta diretamente esses servigos. Nesses casos, a APICCAPS

tenta orientar as empresas, ajudando-as a adotar uma estratégia se necessario, no
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entanto, redireciona-as para as entidades que sdo responsaveis pela

implementacao das formagoes em si. Estes servigos sao entao prestados pelo

Centro Tecnoldgico do Calcado e pela Academia do Design e do Calgado, sendo

a APICCAPS a sOcia fundadora destas duas entidades.

3.3 Pilar da Resposta

Com o objetivo de compreender a percecao dos consumidores relativamente

a APICCAPS e a sua atividade, foi realizado um estudo empirico de acordo com

os seguintes parametros:

Objetivo: Avaliar a dimensao cognitiva, medida pela notoriedade e a

dimensao afetiva, medida pelas associagdes a marca e os seus atributos.

Instrumento de recolha de dados: Recolha de dados primarios realizada
através de um questiondrio online (Anexo 1).

Amostra: 70 individuos, do sexo masculino e feminino, com idades
compreendidas entre os 17 e os 62 anos, da regido Norte do pais e de
Lisboa (graficos 1 e 2).

Procedimento: O inquérito foi desenvolvido através do Google Forms e
publicado na pagina de Facebook do autor deste TFM onde esteve online

para os utilizadores desde o dia 13 de margo até ao dia 3 de abril.
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Grafico 1 - Idade dos inquiridos
Fonte: Elaboragdo propria
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Grafico 2 - Regiao de Residéncia dos inquiridos
Fonte: Elaboragdo prépria

No sentido de avaliar a notoriedade espontanea da marca, foi perguntado qual
a primeira associacao empresarial/ comercial/ industrial de que os inquiridos se
lembravam, de forma a determinar qual a que teria mais notoriedade neste
ambito. Os resultados obtidos determinaram que a associacdo mais conhecida,
segundo a amostra, é a AIMINHO (Associa¢ao Industrial do Minho) contando
com 18,6% de respostas, seguida da ACB (Associagao Comercial de Braga) com

17,1% e da AEP (Associacao Empresarial de Portugal) com 11,4%. A APICCAPS
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ocupa logo de seguida a quarta posi¢ao, obtendo 8,6% respostas, equiparando-se
ao IAPMEI (Gréfico 3). Posto isto, podemos concluir que a APICCAPS nao é a
primeira associacao das quais os consumidores se lembram quando lhes é pedido

que apontem uma associagao empresarial.

Qual a primeira associagao empresarial/ comercial/ industrial de
que se consegue lembrar?

20,00% 18,57%
18,00% 17,14%
16,00%
14,00%
12,00% 11,43%
10,00% 8,57% 8,57%
8,00%
0 5,71% 4,29%
6,00% 4,29% 4,29%
4,00% 143% 1,43% 1,43% 2,86% 2,86%
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Grafico 3 - Notoriedade Espontanea da marca APICCAPS
Fonte: Elaboracdo prdpria

A questao seguinte teve como objetivo avaliar o reconhecimento da marca, ou
seja, entender se os inquiridos conheciam a marca APICCAPS. Os resultados
obtidos admitiram que 67,1% conhecem a organizagao, enquanto que apenas
32,9% admitiram nao ter conhecimento da mesma. No entanto, 0 mesmo nao se
pode admitir no que toca a campanha internacional da APICCAPS, a Portuguese
Shoes, uma vez que apenas 40% dos inquiridos admitiu ter conhecimento da
mesma, enquanto que 60% afirmou nao saber do que se tratava.

No que diz respeito a primeira palavra que os intervenientes associam a marca
APICCAPS, as respostas nao divergiram muito, sendo que a palavra mais
repetida foi “calcado” (40%), seguida de "nenhuma” (21,4%). Esta tlltima resposta

pode ser explicada pelo facto de as pessoas que tém conhecimento da associa¢ao
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provavelmente ndo conhecem ao certo as suas areas de atuagao ou devido aos
inquiridos que admitiram nao conhecer a marca e que, por conseguinte, nao
seriam capazes de associa-la a nenhuma palavra em concreto. Outras palavras
mencionadas pelos consumidores foram “sapatos” (12,9%), “Feiras
internacionais” (4,3%), “Industria” (2,9%), “Inovacao” (2,9%), “Luis Onofre”
(2,9%), “Associagao” (2,9%), entre outras.

De seguida, foram perguntadas quais as outras institui¢des, marcas ou
empresas que os consumidores associavam essa mesma palavra, de forma a
avaliar com que marcas ou organizagOes essas mesmas associagdoes sao

partilhadas. Neste sentido, obtiveram-se os seguintes resultados:

~
* AEP, Centros Tecnoldgicos, ANIVEC, Centro Tecnoldgico do Calcado

ARy (CTCP), Fly London, Eureka, Foreva, Kyaia, Luis Onofre; )

~

¢ ANIVEC, Manuel Alves, CTCP, Foreva, Prof, Josefinas, Eureka, Kyaia;

Sapatos )
~
M e AICEP, AEP;
Internacionais D
~
e ATP, AEP, INL;
Inovacao )

Tal como é possivel constatar, ainda que as palavras mencionadas fossem
diferentes, as marcas ou organizagoes associadas a essa mesma palavra nao sao
muito dispares entre si, sendo que grande parte das respostas obtidas
correspondem a marcas portuguesas, ao presidente da APICCAPS — Luis Onofre

ou a associagoes empresariais ou industriais.
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Numa outra fase foi questionado aos consumidores se conheciam
determinadas associag0es empresariais e industriais, nomeadamente, a
APICCAPS, a ATP (Associagao Téxtil e de Vestudrio de Portugal), a AEP
(Associacao Empresarial de Portugal), a AIMINHO (Associagao Industrial do
Minho), a AERLIS (Associagdo Empresarial da Regido de Lisboa), a ANIVEC
(Associacao Nacional das Industrias de Vestuario e de Confecao) e a AML
(Associagao Moda Lisboa). Tal como se pode observar pelo grafico 4, a AEP foi a
associacao que obteve um maior nimero de respostas afirmativas (73,9%),
seguida da APICCAPS (66,7%), da AIMINHO (58%) e por ultimo a ATP (47,8%).
As restantes associagdes nao obtiveram valores destacdveis, sendo que a apenas
20,3% pessoas afirmaram conhecer a ANIVEC e a AML e apenas 8,7% conhecem

a AERLIS.

Quais destas associagdes empresariais e industriais
conhece?

ANIVEC  m— 20,3%
AML  m— 20,3%
AERLIS  mon 8 79
AIMINHO e 550/,
ATP  —— 7 8%
sl —— A
AP AP ————— . (6,7 %)

0 10 20 30 40 50 60

Grafico 4 — Notoriedade assistida das associagdes empresariais e industriais
Fonte: Elaboragio prépria

Posto isto, de seguida, foi pedido aos participantes para compararem
determinados atributos da APICCAPS com a ATP, uma vez que esta ultima se
trata também de uma associacao industrial, focando-se, no entanto, no setor

téxtil. Como tal, de maneira a compreender quais as associagdes que sao
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partilhadas entre as duas (points of parity) e/ou as que nao sao partilhadas entre
elas (points of differentiation), elaborou-se uma grelha onde os consumidores
tinham de avaliar determinados critérios para cada uma delas, nomeadamente,
no ambito de: apoio empresarial, consultadoria, formacao profissional, apoio a
inovagao, apoio a internacionalizacdo, difusao de informacdo e por ultimo,
promocao e comunicagao. No que diz respeito aos points of parity, observou-se
que os inquiridos admitem que ambas as organizag¢des ao nivel da consultadoria
e da formacao profissional nao apresentam diferencgas, ou sejam, partilham essas
associagdes. Contudo, nas 4areas do apoio empresarial, do apoio a
internacionalizacao e a inovagao, da difusdo de informagao e da promocgao e
comunicagao a APICCAPS apresentou uma vantagem superior a da ATP,
revelando assim os points of differentiation entre as duas.

Por ultimo, foi questionado aos participantes que outras palavras associariam
a marca APICCAPS e as respostas mais comuns foram “feiras” (11,4%) e
“inovagao” (10,1%), seguidas de “calgado” (8,6%), “solas” (5,7%), “sapatos”
(5,7%), “malas” (5,7%), “internacionalizacao” (5,7%), “marroquinaria” (5,7%),
“Luis Onofre” (5,7%), “Portugal” (4,3%), “artigos de pele” (4,3%), “qualidade”
(4,3%), “ Associagao” (4,3%), entre outros com valores menos significativos, como

“cintos, sucesso, qualidade, bolsas, internacionaliza¢ao” etc.

Notoriedade espontanea da | APICCAPS foi a 4* associagao mais

APICCAPS mencionada

Notoriedade assistida da APICCAPS | 67,1% dos inquiridos conhecem a

APICCAPS

Top of mind associations Cal¢ado, nenhuma

Outras associagoes Feiras, inovacao, cal¢ado, solas, malas
etc.
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Points of parity (APICCAPS e ATP)

Consultadoria e formagao profissional

ATP)

Points of differentiation (APICCAPS e

Apoio  empresarial, apoio  a
internacionalizacado e a inovacao,
difusdo de informacdo e promogao
foram admitidos pelos inquiridos
como fator de diferenciacao da

APICCAPS comparativamente a ATP

Tabela 1- Sintese do Pilar Resposta
Fonte: Elaboragdo prdprio
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Capitulo III - Metodologia

3.1 Questao de Investigagao

A questao de investigacao deste trabalho é: Como melhorar a comunicagao
digital da Portuguese Shoes?

Este estudo tem como objetivo mais relevante a realizagdao de um plano de
comunicagao para a organizagao APICCAPS, mais concretamente, para a sua
campanha internacional de promogao do calgado portugués — Portuguese Shoes.
Um dos seus principais problemas incide particularmente na falta de exposigao
que o calcado portugués tem a nivel mundial, maioritariamente em outros
continentes que nao o europeu. Dada a for¢a das novas tecnologias, em particular
das redes sociais, o grande objetivo seria o de efetuar essa promogao e aumentar

a exposicao através da utilizacao desses mesmos meios.

3.2 Método e procedimento

No que diz respeito a realizacdo do plano de comunicagao recorreu-se a
abordagem metodoldgica investigagao-acao, tendo por base a recolha de dados
secunddrios de forma a fornecer informacao adicional importante para a
elaboragao deste plano.

Segundo Coutinho et al. (2009), a investigagao-agao inclui simultaneamente
acao (ou mudanga) e investigacdo (ou compreensao), fazendo uso de um
processo ciclico ou em espiral, que alterna entre ac¢ao e reflexao critica.

Na investigagao-a¢dao os individuos partem de uma preocupacao inicial ou
uma ideia geral de que existe uma necessidade de mudanga ou de melhoria de

uma realidade. Como tal, isto implica planear, tomar acao, observar e refletir,
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para avaliar o seguimento da mudanga e das melhorias produzidas e de maneira
a promover melhorias nas praticas e um melhor conhecimento dos
investigadores relativamente as suas praticas (Zuber -Skerrit, 1996 apud
Coutinho et al., 2009; Craveiro, 2007).

Esta abordagem metodoldgica caracteriza-se pelo facto de ser participativa e
colaborativa, uma vez que envolve todos os intervenientes no processo. E
interventiva pois nao se limita apenas a teoria, ela intervém na realidade, ao invés
de se limitar apenas a descrevé-la. E também situacional, dado que procura
diagnosticar um problema em concreto numa determinada situagao especifica,
com o objetivo de atingir uma relevancia pratica dos resultados. Rege-se também
pela necessidade de resolver problemas reais e, consequentemente, produzir
conhecimentos as transformagoes resultantes da acao (Coutinho et al., 2009).

Segundo Pérez Serrano (1994) a investigacdo-acdo assume quatro fases. A
primeira fase corresponde a planificagio, onde se faz um diagnostico do
problema, sendo que de seguida procede-se a fase de acao onde se elabora a
constru¢dao do plano de acdo. Apos esta etapa elabora-se uma proposta pratica
do plano, em que se faz a sua implementacdo e observa-se como este funciona.
Por ultimo, é necessario que se efetue uma avaliacao, onde se reflete, interpreta e
se integra os resultados obtidos. Neste ambito em concreto, uma vez que o plano
de comunicac¢do ndo serd implementado, a operacionalizacao da avaliagdo de
resultados nao serd efetuada.

De maneira a responder a questao de investigacdo proposta, foram entdo
recolhidos e analisados os dados secunddrios, que consistiram em documentos e
bibliografia relativos a organizacao e a industria de calgado portuguesa, bem
como dados estatisticos que permitiram colmatar lacunas neste sentido. Foi ainda
realizada uma revisdao de literatura de maneira a estabelecer uma estrutura

adequada para a apresentagao e elaboragao mais completa do plano.
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Capitulo IV - Plano de comunicagao
para a APICCAPS

O plano de comunicacdo seguira a estrutura apresentada na pagina 46, no
ponto 1.7, baseada nas contribui¢des dos autores Kotler & Keller (2012) e
Blakeman (2018).

De acordo com o método investigacao-acao, tal como referido na pagina 86, a
primeira fase corresponde a realizagao do diagndstico. Para este efeito, foi
efetuada uma andlise PESTAL (Anexo 2), que permitiu a elaboragao de uma
andlise SWOT e do diagndstico especifico da comunicagao da marca APICCAPS

que serd apresentado em seguida.

4.1 Analise SWOT

Pontos fortes

e Especializagao na producao do calcado em couro

e Forte peso na economia portuguesa

e Contribuicao para o saldo comercial nacional positivo
e Elevada qualidade dos produtos produzidos

e FElevado know how no ambito de atuagao nos mercados estrangeiros

Pontos fracos

e Escassez de mao de obra qualificada

e Falta de jovens trabalhadores na indtstria do calgado

e Dependéncia do mercado europeu

e Reduzida projecao da imagem de qualidade do calgado portugués
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Fraca valorizagao nacional
Elevados custos de produgdao comparativamente com os seus concorrentes

Predominio de empresas de pequena dimensao

Oportunidades

Crescente investimento no desenvolvimento de produtos inovadores e com
elevado design

Proximidade geografica entre Portugal e os mercados e consumidores
europeus

Resisténcia dos empresdrios relativamente a utilizagio de processos
inovadores e a qualificagao

Forte suporte e apoio por parte de entidades que representam o setor,
nomeadamente, associag0es empresariais e centros tecnoldgicos

Crescente valorizacdo da qualidade do calcado portugués nos mercados
internacionais por ser fabricado na Europa

Crescente aposta na inovagao tecnoldgica, nos materiais e modelos de
negocio

Tendéncia de crescimento do comércio eletronico e das novas tecnologias
Crescente aposta na criacao de valor, ao nivel da criacdo de marcas como no
registo de modelos

Criacao de normas para fomentar a qualificagao

Ameacas

Possibilidade de falta de matéria prima por existéncia de novos materiais
substitutos do couro

Aumento da concorréncia com o nivel de qualidade do calgado portugués
Entrada dos paises emergentes nos segmentos de nicho e de produtos de

valor acrescentado
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e Aumento da concorréncia internacional de maior dimensao e com maior

capacidade de investimento

4.2 Analise da Comunicacao

Ao nivel da sua comunicagao a APICCAPS destaca-se pela diversidade de
ferramentas que utiliza para propagar a sua mensagem. A nivel online a
organizacao apresenta um Website onde dispde de uma sec¢ao dedicada a noticias
atualizadas ligadas a indtstria do cal¢ado, dos artigos de pele e dos componentes
de calcado. No site também ¢é possivel encontrar um calenddrio das feiras
internacionais que ocorrerao num futuro préximo, bem como uma area dedicada
aos projetos em vigor, a sua regulamentacao e as suas parcerias. Para além disso,
existe um separador dedicado exclusivamente aos seus associados onde ¢é
possivel efetuar a inscricdo caso o utilizador queira tornar-se um associado da
APICCAPS ou entao fazer o login na pagina para aqueles que ja sdo sdcios, onde
podem consultar o seu dossier pessoal. Existe também uma 4area dedicada as
principais publicacdes realizadas pela APICCAPS, tais como o seu boletim de
conjuntura, realizado trimestralmente onde € feita uma andlise da indtstria de
calcado portuguesa; um documento de factos e nimeros atualizados anualmente
também dedicados ao setor do cal¢ado; a Footgrafia que elabora uma sintese da
industria, focando-se sobretudo nas exportagdes e nas perspetivas futuras para o
calcado portugués; a Monografia Estatistica que é produzida também todos os
anos e analisa a evolucao dos setores de atividade da APICCAPS em comparagao
com os anos anteriores; o World Footwear Yearbook, que engloba dados de todos
os paises a nivel mundial no ambito da indtstria do calgado e o Plano Estratégico
para os proximos 5 anos, que traga quais os principais objetivos estratégicos para
o setor e qual o plano para os colocar em pratica. Por tltimo, sdo apresentados o
jornal da APICCAPS, no qual é possivel efetuar o download direto e a sua revista
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Portuguese Soul, que dispde também de um site proprio que permite fazer a sua
compra online por 8€ ou adquirir a versao impressa em alguns quiosques. Tanto
na revista como no jornal sdo abordados temas alusivos a industria, a marcas
portuguesas, bem como entrevistas a personalidades relevantes neste ambito.

Paralelamente, existe ainda o site dedicado exclusivamente a campanha de
promocao internacional do calgado, Portuguese Shoes, que a semelhanca da
APICCAPS ¢ possivel consultar as principais noticias e publicagdes, tendo o
acréscimo de permitir ao utilizador consultar a lista das marcas e empresas
portuguesas de calcado, de componentes de calgado e de produtos de couro, bem
como as campanhas produzidas pela marca ao longo dos anos.

No meio online destaca-se ainda a pagina de Facebook, uma dedicada a
APICCAPS e outra dedicada a Portuguese Shoes, sendo que na primeira sao
publicados contetidos maioritariamente relativos a industria do calcado, onde
predomina essencialmente a publicagdo de noticias alusivas a mesma e de
promocao de outros contetidos desenvolvidos pela organizagdo, como a
existéncia de novas campanhas publicitarias, de uma nova edi¢do do jornal ou
da revista etc. A pagina de Facebook da Portuguese Shoes divulga essencialmente
as marcas de calcado portuguesas e as suas campanhas publicitarias, bem como
as que a marca desenvolve. O Instagram Portuguese Soul conta com pouco mais de
4000 seguidores e esta intimamente ligado com a Portuguese Shoes. Neste perfil
sao publicados contetidos semelhantes aos da pagina de Facebook da mesma. Para
além disso, a Portuguese Shoes dispde ainda de uma newsletter e de um canal de
Youtube onde sdo transmitidos pequenos videos alusivos ao seu programa de
televisao, “What’s Up — Olhar da Moda”, a promogao da revista, campanhas
publicitdrias, entre outros. Existe ainda a Portuguese Shoes TV, que transmite os
conteados abordados no programa de televisao e videos alusivos a moda

portuguesa.

90



Nos meios offline, tal como ja foi mencionado, destaca-se a versao impressa da
revista Portuguese Soul e o programa de televisao “What’s Up — Olhar da Moda”,
transmitido pela RTP2, todos os sdbados por volta das 14h30, que divulga

essencialmente assuntos relacionados com a moda e calgado.

4.2.1 Campanhas publicitdrias anteriores

Tal como foi referido anteriormente, a Portuguese Shoes foi fundada ha cerca
de uma década, tendo a primeira campanha publicitaria sido lancada em 2009
(figura 13). O conceito desta primeira abordagem assentava numa ideia simples,

onde eram exibidas apenas as pernas e os sapatos a semelhanca da campanha de

2010 (figura 14).
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Figura 13 - Exemplos da campanha publicitaria de 2009
Fonte: APICCAPS (2018)

Figura 14 - Exemplos da campanha de publicitaria de 2010
Fonte: APICCAPS (2018)



No entanto, para o lancamento da campanha de 2011 (figura 15) a APICCAPS
sentiu a necessidade de criar uma mensagem mais marcante e inovadora. Foi
assim entao criado o slogan “Portuguese Shoes- The Sexiest Industry in Europe” e
desenvolvida uma campanha publicitaria assente na ousadia e no conceito sexy,
alusivo ao proprio slogan. A campanha destacou-se por revelar dois modelos nts
usando apenas os sapatos portugueses, o que acabou por ditar uma mudanga e
uma forte evolugao na comunicagao da Portuguese Shoes, de tal forma que, uma
das imagens da campanha de 2011 foi selecionada pelos Correios de Portugal

para ser um selo da sua colegao.

Figura 15 - Exemplos da campanha publicitaria de 2011
Fonte: APICCAPS (2018)
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Na campanha de 2012 (figura 16), a APICCAPS investiu ainda mais nos
conceitos sexy e ousado, utilizando dois modelos de renome, Sara Sampaio e
Kevin Sampaio, para exibirem o calgado portugués num cenario mais requintado
e apelativo. Esta campanha demarcou-se pelo facto de ter sido criado ndo s6 um
anuncio publicitario, como também um video promocional (iniciativa que teve
continuidade nos anos seguintes) exibindo pequenos momentos da sessdao

fotografica.

Figura 16 - Exemplos da campanha publicitaria de 2012
Fonte: APICCAPS (2018)
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Nos anos seguintes, a APICCAPS continuou a apostar numa comunicacgao que
marcasse pela qualidade, sensualidade e sofisticacdo, através de sessOes
fotograficas rebuscadas que exibissem o espirito inovador e irreverente do
consumidor do calgado portugués e utilizando modelos portugueses com
destaque internacional, tal como Sara Sampaio, Gongalo Teixeira, Sharam Diniz,
Ruben Rua e Bruno Rosendo (figura 17, 18 e 19). Este investimento acabou por
ser reconhecido de tal forma que, a campanha de 2013 que apresentava os
modelos Sara Sampaio e Gongalo Teixeira venceu o Prémio Europeu de
Promocao Empresarial da Comissao Europeia, entre 800 concorrentes e as

exportagOes até esse periodo ja tinham aumentado 21% e o preco médio do

calcado 25%¢.

¢ https://www.noticiasmagazine.pt/2017/calcado-sexy/
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Figura 17 - Exemplos da campanha publicitaria de 2013
Fonte: APICCAPS (2018)

Figura 18 - Exemplos da campanha publicitaria de 2014
Fonte: APICCAPS (2018)
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Figura 19 - Exemplos da campanha publicitaria de 2015
Fonte: APICCAPS (2018)

Em 2016 e 2017 (figura 20 e 21), a organizac¢ao apostou na atriz Vitoria Guerra
como a nova cara da campanha, dada a sua crescente exposicao internacional no
contexto da representagao, tendo ja participado em dois filmes gravados nos
EUA. A campanha de 2017, intitulou-se de Iconic e destacou-se, nao sé pelo facto
de mostrar apenas a atriz, mas também pela mesma incorporar seis personagens
icdnicas do mundo do cinema, espetaculo e musica, tal como a cantora Rihanna
ou a modelo pinup Betty Page, mostrando assim a versatilidade do calgado
portugués. Outro dos grandes motivos de destaque na campanha de 2017, incidiu
no facto de ter sido criada uma nova, paralela a primeira, denominada Iconic Take

II que colocou em destaque o calgado masculino com modelo Jules Raynal.
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Figura 20 - Exemplos da campanha publicitaria de 2016
Fonte: APICCAPS (2018)
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Figura 21 - Exemplos da campanha publicitaria de 2017
Fonte: APICCAPS (2018)

A mais recente campanha de 2018 (figura 22), celebra os 10 anos de existéncia
da Portuguese Shoes e assume uma linguagem mais jovial e orientada para os
novos consumidores e novos mercados externos, que conta como protagonistas
os modelos Alécia Morais, Francisco Henriques, Isilda Moreira, Joao Lima, Maria
Clara, Maria Rosa e Ricardo Gome e faz referéncia e ligagao a outros setores
economia portuguesa, como o vestudrio, a ourivesaria e o turismo, de maneira a

transmitir um retrato global de Portugal no exterior.
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Figura 22- Exemplo da campanha publicitaria de 2018
Fonte: APICCAPS (2018)

4.3 Alvos de comunicacao

Tal como indicado previamente, cerca de 80% das exportagdes portuguesas
destinam-se ao continente europeu, no entanto, um dos grandes objetivos do
setor do calgado recai em ampliar as suas exportagdes para outros continentes e
paises, nomeadamente, os EUA.

Numa entrevista dada ao jornal Publico?, o presidente da APICCAPS, Luis
Onofre, revelou que o mercado americano ¢ um mercado em crescimento e com
grande potencial, devido a sua capacidade financeira e aquisitiva e que permitira
aumentar o valor acrescentado dos produtos portugueses. Também a
APICCAPS, com a sua nova campanha promocional da Portuguese Shoes admitiu
querer conquistar novos consumidores e mercados, nomeadamente, os Estados

Unidos.

7 https://www.publico.pt/2018/02/10/economia/entrevista/luis-onofre-uma-das-maisvalias-do-calcado-e-saber-fazer-

milagres-1802617
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Como tal, pode-se admitir que o principal publico-alvo da Portuguese Shoes
incide no mercado internacional, nomeadamente, no mercado dos EUA e nos
seus consumidores. Estes consumidores caracterizam-se como sendo pessoas
sofisticadas e que apresentam um espirito jovem e irreverente, que apreciam
calcado inovador, elegante e de elevada qualidade como é o portugués.

Para além dos consumidores americanos, um dos alvos de comunicagao
assentara também em influencers e bloggers internacionais, pois serao utilizadas
como fontes para comunicar a mensagem pretendida e pelo seu importante papel

no processo de transmissao da mensagem aos utilizadores.

4.4 Objetivos e desenho de comunicagao

Os principais objetivos de comunicagao deste plano de comunicagao, tal como
definiram Kotler & Keller (2012), incidem na criagao e aumento da notoriedade
da APICCAPS e sobretudo da marca Portuguese Shoes a nivel internacional, bem

como incentivar e promover a compra do calcado portugués.

Estratégia da mensagem

Segundo Kotler & Keller (2012) a estratégia da mensagem a adotar deve reunir
ideias que vao de encontro ao posicionamento da marca. Blakeman (2018)
acrescenta ainda que a estratégia pode focar-se em diferentes pontos,
nomeadamente, no consumidor ou no produto. Como tal, de maneira a divulgar
a mensagem pretendida de forma adequada e consistente, é essencial existir uma
abordagem indicada para o publico-alvo em questdao. Neste sentido, sera entao
escolhida uma abordagem que tenha como foco o produto, neste caso, o calcado
portugués, e em explorar o seu valor, a sua qualidade e os seus atributos e ainda

uma estratégia que incite o consumidor a agir, nomeadamente, a procurarem
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obter mais informagao sobre o calcado portugués e, eventualmente, a efetuarem
a sua compra.

Neste ambito, constatou-se que seria pertinente criar uma campanha cujo
conceito fosse de encontro aos valores e a mensagem que a marca tenta passar
aos seus publicos-alvo e de reforcar o seu slogan. Como tal, propoe-se a campanha
de promocao “More than shoes”, onde se pretende transmitir a mensagem que
calcado portugués é muito mais do que sapatos (“more than shoes”), ou seja, sao
mais do que um simples produto, existe uma dimensao e uma atitude associada
aos mesmos e por isso se destacam dos restantes. Com esta mensagem pretende-
se entao apelar que o calgado portugués representa uma afirmacgao pessoal, um
estado de espirito e de vida, de pessoas que se assumem como confiantes,

irreverentes e modernas, tal como se assume e define o calcado portugués.

Estratégia Criativa

As estratégias criativas sao importantes na medida em que, permitem
determinar qual a melhor abordagem e apelos a serem utilizados para assegurar
a eficdcia da mensagem (Kotler & Keller, 2012). Os apelos podem apresentar-se
em dois formatos, racional e emocional ou ambos (Blakeman, 2018). A estratégia
desta mensagem ird utilizar um apelo racional, de forma a evidenciar as
caracteristicas e atributos dos sapatos portugueses e a expor aos consumidores a
qualidade dos mesmos. No entanto, ird também ser usado um apelo emocional,
com o objetivo de despoletar emogdes nos consumidores, de maneira a incentiva-
los a compra e de atrair as influencers a fazerem parte do projeto. Como tal, serao
utilizadas ferramentas de comunicagdo que transmitam ndo s6 o valor e
qualidade inerentes ao calgado nacional, como o espirito que a Portuguese Shoes
pretende passar ao longo das suas campanhas, de que os consumidores de
calgado portugués sao pessoas distintas e sofisticadas. Neste sentido, a principal

mensagem sera transmitir que o cal¢ado portugués destaca-se dos outros pela
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sua qualidade inquestionavel e apresenta uma dimensao que nao é tangivel, pois
reflete um estilo de vida e estado de espirito muito proprios que procuram

sapatos originais e de elevada qualidade.

Fonte da mensagem

De acordo com Kotler & Keller (2018), a mensagem tem um maior impacto
quando € transmitida através de fontes que sejam conhecidas pelos
consumidores, tal como figuras publicas, pois tém a capacidade de captar mais
facilmente a sua atengao e de atribuir credibilidade a mensagem.

Para o efeito serao usadas as influencers e lideres de opiniao, Chiara Ferragni,
Julie Engel, Blair Eadie, Aimee Nguyen, Julie Sarinana e Aimee Song, pois tém a
capacidade de atingir muitos utilizadores através das suas redes sociais e por
darem credibilidade a organizacao. Para além disso, estas fontes representam um
importante papel, uma vez que os utilizadores confiam nas suas opinides e
feedback, o que revela ser essencial aquando do processo de tomada de decisao.

Segundo um estudo realizado pela Influencer Marketing Hub, em 2018,
espera-se que os marketers nos EUA despendam entre 25.000$ a 50.000$ em
campanhas de marketing com influencers, dado que por cada dolar gasto existe um
retorno de cerca de 7.65%. O mesmo estudo adianta ainda que, a maior plataforma
para o marketing de influéncia é o Instagram, que contou no ano de 2017 com 12,9
mil milhdes de publicac¢des de influencers patrocinadas por marcass.

Posto isto, e com base nos critérios apresentados foram escolhidas seis
influencers cuja selegao das mesmas foi feita com base no mercado e principais
alvos que a APICCAPS deseja alcangar, neste caso, os EUA, e que tenham uma

forte presenca e influéncia nos consumidores americanos.

8 https://influencermarketinghub.com/the-rise-of-influencer-marketing/
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4.5 Canais de comunicacao

Para a divulgacao desta campanha promocional sera utilizada uma
abordagem integrada dos canais de comunicacao, ou seja, serao utilizados canais
pessoais e ndo pessoais/massas.

No ambito dos canais de comunicagao pessoais, serao aplicadas estratégias de
marketing interativo e de WOM através da utilizacao de influencers e bloggers, uma
vez que estas tém um forte poder de recomendacao, capaz de causar influéncia
nos utilizadores que as seguem, que acabam por confiar nas suas opinides e
conselhos. O facto de se tratar da divulgacao de calgado, cujo produto é caro e
que alude também ao status sentido pela utilizacdo do mesmo, faz com que a
influéncia pessoal desempenhe um papel fundamental neste sentido, tornando
as influencers em fontes de referéncia e lideres de opinido para os consumidores.

No entanto, apesar da comunicacdo pessoal ser bastante importante neste
contexto, também a comunicagao de massas pode ser um meio para estimular a
comunicacao pessoal, uma vez que a comunica¢ao de massas também pode ser
mediada pelos lideres de opinido, que por sua vez irdo transmitir a mensagem a
outros consumidores (Kotler & Keller, 2012). Como tal, serao utilizadas
sobretudo ferramentas de publicidade online e nas redes sociais e a realizagao de
eventos com as influencers e bloggers, para que estas transmitam a mensagem a
outros consumidores e assim se crie buzz relativamente a marca Portuguese Shoes
e aos sapatos portugueses. Paralelamente, serao também criadas parcerias com

algumas entidades de maneira a aumentar a exposi¢ao da marca.
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4.6 Orcamento

O método de orcamento utilizado foi o de objetivo-tarefa proposto por Kotler
& Keller (2012), onde foram determinados objetivos e as tarefas ou agOes
necessarias para que esses mesmos objetivos fossem atingidos e estimados os
custos de colocar essas agOes em pratica. Neste sentido, o orcamento de

comunicagao serd identificado no final do plano (Anexo 3).

4.7 Mix de comunicacao

Apés a definicao do orcamento de comunicagdo considera-se que este sera
distribuido pelas seguintes ferramentas de comunicacdo: marketing interativo,
marketing de WOM, eventos e experiéncias, publicidade e redes sociais.

A combinagao destes meios vai de encontro aos objetivos e necessidades
apresentadas pela APICCAPS e pela Portuguese Shoes, uma vez que pretendem
ampliar e reforcar a sua presenca nas redes sociais. Como tal, as agdes de

comunicagao propostas serdao focadas essencialmente nesta vertente.

1. Campanha promocional com influencers - “These shoes were made for

walking”

A primeira iniciativa envolve convidar 6 influencers e bloggers de moda que
tenham um grande destaque e alcance sobretudo na Ameérica, para serem as
novas caras da campanha promocional da Portuguese Shoes de 2019. As influencers
serdao selecionadas com base na sua influéncia nas redes sociais, o seu estilo
pessoal e as marcas com quem se costumam associar. Neste sentido, pretende-se
nao so aumentar a notoriedade da marca Portuguese Shoes e do calcado portugués
internacionalmente, mas também reforgar a presenca da marca Portuguese Shoes

nas redes sociais. Para este efeito serao convidadas entao as seguintes influencers
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e bloggers: Julie Sarinana, Aimee Song, Chiara Ferragni, Julia Engel, Blair Eadie,
Wendy Nguyen. Todas elas vivem nos Estados Unidos e apresentam uma forte
presenca nas redes sociais, nomeadamente, no Instagram que contam com
milhées de seguidores e os seus leitores sao maioritariamente americanos (Tabela
2). Destacam-se também por serem mulheres jovens com estilos bastante
irreverentes e diferentes entre si, tal como a Portuguese Shoes tenta mostrar. A
sessao fotografica terd lugar nas ruas de Nova Iorque e o conceito fotografico sera
baseado no ambiente frenético e urbano nova iorquino em que se exibira as

modelos em diferentes pontos da cidade tanto em conjunto como cada uma delas

isoladamente.

Influencers/Bloggers Pagina Seguidores no Instagram
Chiara Ferragni The Blonde Salad 12,7 milhoes

Aimee Song Song of Style 4,8 milhoes

Julie Sarinana Sincerely Jules 4,8 milhoes

Wendy Nguyen Wendy’s Lookbook | 1,1 milhoes

Julia Engel Gal meets Glam 1, 2 milhoes

Blair Eadie Atlantic Pacific 1,1 milhoes

Tabela 2 — Influencers
Fonte: Elaboragdo prdpria

2. Video promocional e teaser - “These shoes were made for walking”

Paralelamente a sessao fotografica serd também produzido um video
promocional, a semelhanca do que tem sido feito todos os anos pela Portuguese
Shoes, exibindo pequenos momentos da sessao fotografica, acompanhada de uma

musica acelerada com sons citadinos incorporados, como as buzinas dos carros,
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passos e vozes, e em que se vera as influencers a caminharem nas ruas agitadas
de Nova lorque, havendo um especial foco nos sapatos e nos seus passos. Este
video serd utilizado também como um feaser antes de ser exibido o resultado
final. Esta campanha sera divulgada tanto nas redes sociais da Portuguese Shoes,
como nas paginas de Instagram das influencers, que publicarao nao so o video
como também o resultado final da sessdo fotografica e mostrarao pequenos
momentos da sessdao fotografica ao longo do dia através dos Instastories

(fotografias ou videos com a duragao de 24h).

3. Evento “Get your shoes on”

Esta iniciativa contard com a participacio das mesmas seis influencers
selecionadas para a campanha promocional. A ideia serda trazé-las até Portugal,
onde terdao a oportunidade de visitar um showroom na cidade do Porto,
desenvolvido para esta iniciativa em concreto, para conhecerem algumas das
marcas portuguesas de calcado, bem como o trabalho desenvolvido por essas
mesmas marcas. O dia iniciar-se-a com um brunch de boas-vindas a todas elas e
de seguida proceder-se-4 a apresentacao de seis marcas de calcado portugués. As
marcas selecionadas serdo a Josefinas, Friendly Fire, Mi-Moh, Guava, Helsar,
Lemon Jelly, sendo que todas apresentam modelos modernos e irreverentes.
Antes da exposicao das marcas existird primeiramente uma apresentagao feita
pelo diretor de marketing da APICCAPS, sobre a industria do cal¢gado portugués,
as marcas portuguesas, bem como sobre a Portuguese Shoes e o seu trabalho. De
seguida, um representante de cada marca dard a conhecer o seu trabalho, desde
a sua historia, o processo de confecao até a demonstracao de alguns dos seus
trabalhos. Para além disso, serao também apresentadas as novas cole¢des de cada
marca, onde as influencers poderao assim ter acesso fisico aos modelos e
experimenta-los, bem como ao trabalho desenvolvido pelas marcas. Apos este

momento, cada influencer ird associar-se a uma das seis marcas e sera convidada
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a personalizar um dos modelos de sapatos apresentados, através de um
programa computorizado especifico para o efeito. Com esta acao pretende-se nao
s6 dar a conhecer a Portuguese Shoes e o calgado portugués, mas também a
valoriza-lo e a reforgar a ideia de que € um calgado de qualidade. Com a ajuda
das influencers espera-se também que haja a criagaio de WOM e que estas
divulguem o cal¢ado e a Portuguese Shoes. Para este efeito, ao longo do dia as seis
personalidades farao a divulgacdao do evento nas suas paginas de Instagram,
através dos Instastories, onde irdo mostrando e explicando os acontecimentos que
ocorreram ao longo do dia, nomeadamente, qual o proposito do evento, dar a
conhecer as marcas e uma pequena amostra do processo de personalizacao dos
seus sapatos.

No seu Facebook e Instagram, a Portuguese Shoes também divulgara este evento
e publicard pequenos videos e fotos dos acontecimentos ao longo do dia. Apds a
personalizacdo dos sapatos estar concluida, os sapatos serdo enviados
diretamente para as influencers, que irao publicar uma foto nos seus Instagrams a
usarem 0s sapatos, a divulgarem a Portuguese Shoes e a marca do calcado que
estdo a usar e a incentivarem os utilizadores a conhecerem a marca e a efetuarem
uma compra através do site da Farfetch. As influencers também irdo anunciar que
a pagina da Farfetch nao s6 comercializa a marca dos seus sapatos, como dispde
ainda de uma venda limitada dos sapatos personalizados e de uma pagina

exclusiva de marcas de calgado portugués.

4. Giveaway de um par de sapatos personalizado

Apo0s a publicacao da foto com os sapatos personalizados, cada uma das
influencers ird, posteriormente, publicar uma outra foto a anunciar um giveaway
de um par de sapatos iguais aos seus. As regras desta iniciativa exigem que os
utilizadores sigam a pagina de Instagram e Facebook da Portuguese Shoes, bem

como da marca de calcado que a influencer esta a usar e identificar 3 amigos na
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publicacao. Esta pratica pretende assim aumentar a notoriedade das marcas de
calcado e da Portuguese Shoes e a que se promova WOM que, consequentemente,
pretende-se que incentive os utilizadores a terem conhecimento das marcas e

acabem por efetuar uma compra.

5. Parceria com a Farfetch

De acordo com o jornal Dinheiro Vivo?, em 2015 uma em cada trés pecas
vendidas pela Farfetch tinha como destino os Estados Unidos e atualmente este é
o principal destino de compras de luxo online. Como tal, o objetivo sera
estabelecer uma parceria com esta entidade, de maneira a aumentar a
visibilidade das marcas de calcado portuguesas e da Portuguese Shoes e a
incentivar a compra de calgado portugués. Para que estes objetivos sejam
atingidos, pretende-se que no Website da Farfetch exista uma pagina promovida
pela Portuguese Shoes dedicada exclusivamente a marcas de calgado portuguesas,
incluindo as marcas promovidas pelas influencers, tal como foi previamente
explicado, e uma venda limitada de 200 pares dos sapatos personalizados de cada
uma das marcas apresentadas pelas influencers. Para além disso, na pagina de
Instagram da Farfetch, que conta com mais de um milhao de seguidores, sera feita
uma publica¢do mensal que da a conhecer uma marca de calgado portugués
diferente todos os meses e a incitar os consumidores a visitarem o Website para
que possam nao s¢ adquirir os produtos da marca como a conhecer a pagina

dedicada ao calgado portugués.

? https://www.dinheirovivo.pt/fazedores/farfetch-its-a-billion-dollar-portuguese-company-baby/
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6. Parceria com a Vogue americana — Shoe Diaries

A Vogue americana ¢ uma revistas de moda mais lidas na América e por essa
razao sera uma boa aliada para o processo de divulgagao da Portuguese Shoes e
do calgado portugués. A ideia sera desenvolver uma rubrica mensal em formato
de video com uma duragdo de cerca de 5 a 7 minutos dedicada ao cal¢ado
portugués, onde sera divulgada uma marca portuguesa diferente todos os meses.
O video serd divulgado na pdagina de Facebook da Vogue americana e na sua
pagina de Instagram e Youtube, que contam com cerca de 18 milhdes de seguidores
e 3 milhGes de subscritores, respetivamente, e nas paginas das redes sociais da
Portuguese Shoes. Ao longo dos videos, o criador de cada marca de sapatos ira
explicar sucintamente um pouco da histéria da marca e mostrard parte do
processo criativo e de producao do calgado. Esta rtibrica, pretende-se que assuma
uma espécie de didrio que conta a historia das marcas e dos seus produtos e tem
como principais objetivos divulgar as marcas e aumentar a sua notoriedade, mas,
essencialmente, refor¢ar a imagem do calgado portugués e da sua qualidade e

incentivar a compra.

7. Publicidade no Youtube e Instagram

Para além de todas as iniciativas desenvolvidas, sera também feito um
investimento em publicidade, nomeadamente, no Youtube e no Instagram, sob a
forma de video. Esta publicidade consistira no teaser do video promocional, tera
uma duracdo de aproximadamente 30 segundos e serd exibida entre as transi¢oes

dos videos do Youtube e dos Instastories do Instagram.
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4.8 Calendarizacao

Atividades

Jan | Fev | Mar

Sessao
Fotografica e
Filmagem do
video

promocional

Lancamento

do teaser

Divulgacao da
campanha

promocional

Evento com

influencers

Giveaway

Parceria com a

Vogue

Parceria com a

Farfetch

Publicidade no

Youtube

Publicidade no

Instagram

Tabela 3 — Calendarizagao
Fonte: Elaboragdo prdpria
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4.9 Plano de Acao

O qué? Porqué? Quem? Onde? Prazo?

Divulgar o video Claudia Pinto, | Nova Iorque e redes | 03/03/2019 -
Video promocional - promocional anual | Paulo Gongalves | gociais da Portuguese 09/04/2019

“These shoes were made | da Portuguese Shoes e | - Marketing Shoes e das influencers

for walking” promover a marca
Divulgar a Cldudia Pinto, | Nova lorque e redes
Campanha campanha Paulo Gongalves | sociais da Portuguese | 03/03/2019 -
promocional - “These promocional anual | - Marketing Shoes e das influencers 25/04/2019
shoes were made for da Portuguese Shoes e
walking promover a marca
Dar a conhecer a Claudia Pinto,
Evento “Get your shoes marca Portuguese Paulo Gongalves Porto 08/05/2019
on” Shoes e o calgado — Marketing
portugués

Promover a marca

Giveaway de par de Portuguese Shoes, as | Claudia Pinto — Instagram das 10/06/2019-
sapatos personalizados | marcas de calgado Marketing influencers 20/06/2019
portuguesas e

incentivar a compra

Promover a compra Claudia Pinto, Website e Instagram da
Parceria com a Farfetch de calgado Paulo Gongalves Farfetch 10/01/2019 -
portugués - Marketing 10/12/2019

Promover marcas e | Claudia Pinto,

Parceria com a Vogue | criadores de calcado | Paulo Gongalves | Facebook da Vogue US 15/01/2019 -

portugués - Marketing 15/12/2019
Promover a Claudia Pinto - Youtube e Instagram 02/01/2019 -
Publicidade online Portuguese Shoes Marketing 31/12/2019

Tabela 4 — Plano de Ac¢ao

Elaboragio propria
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4.10 Avaliacao e medicao dos resultados

No que diz respeito as campanhas de marketing online, por se tratar de uma
abordagem relativamente recente, ainda ¢ dificil para os marketers efetuarem uma
avaliacao eficiente dos resultados de campanhas, no entanto, de acordo com
Farris et al. (2006) existem algumas medidas utilizadas para se avaliarem os
resultados de campanhas de comunicagao digitais. Segundo o autor, uma das
métricas mais recorrentes corresponde a obter uma estimativa geral da
popularidade da pagina Web, que se traduz no nimero de vezes que um Website
é visitado.

Tradeway, Smith et al. (2010) acrescentam que uma das medidas utilizadas
inclui a cobertura, ou seja, avalia-se a percentagem de pessoas que se pretende
atingir com a mensagem e a que a empresa conseguiu atingir com a sua
comunicagao. Sterne (2010) admite ainda que a cobertura também esta
relacionada com a quantidade de pessoas que para além de terem sido
abrangidas pela mensagem tenham disseminado a mesma a outras pessoas,
sendo por isso 0o WOM a melhor forma de avaliar a eficicia da cobertura.

Tradeway, Smith et al. (2010) admitem ainda que a influéncia é um fator
importante pois permite entender quem estd a receber a informacao, quem a
partilha e quem a divulga. Esta pode ser medida através dos ratings e rankings,
da quantidade de membros da comunidade e do nimero de conexdes. Por
ultimo, o comprometimento, permite quantificar a participagao nas redes sociais
sendo possivel medi-la através dos comentdrios efetuados na rede social ou na
rede dos membros das comunidades, da quantidade de pessoas que participam
ativamente na comunidade, do nimero de vezes que a marca e a mensagem
foram mencionadas durante um determinado periodo de tempo e do nimero de
likes, de partilhas e de vezes que foram guardados nos favoritos (Silva &

Cerqueira, 2011).
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O estudo efetuado pela Lingia® complementa ainda os estudos anteriores,
admitindo que 81% dos profissionais de marketing utilizam o engagement como
forma de medir o sucesso das campanhas online que utilizam influencers enquanto
que, 62% utilizam a medigao do trafego dos seus Websites.

Posto isto, de maneira a avaliar eficazmente os resultados desta campanha de
comunicacao, serao utilizadas como ferramentas de medicao: o aumento do
engagement criado através do numero de likes, comentdrios e partilhas nas redes
sociais sobre os sapatos portugueses, as marcas de calcado e a Portuguese Shoes,
bem como o aumento do nimero de visitas no Website e redes sociais da
Portuguese Shoes, da APICCAPS e da Farfetch, o numero de vendas efetuadas
através do Website da Farfetch, o nimero de pessoas que requisitaram mais
informacao relativamente a Portuguese Shoes e as marcas de calcado portugués, e
ainda o numero vezes que a marca Portuguese Shoes e o calcado portugués foram

mencionados tanto nas redes sociais como nos motores de busca.

10 http://www linqia.com/wp-content/uploads/2016/11/The-State-of-Influencer-Marketing-2017_Final-
Report.pdf

114



Capitulo V — Conclusoes

A realizagao deste estudo permitiu constatar que o setor do calgado portugués
estd em crescimento e as previsOes indicam que assim continue. O cal¢ado
portugués destina-se maioritariamente a paises europeus, no entanto, o principal
desafio envolve a expansdo e presenca consistente dos sapatos portugueses
noutros continentes, nomeadamente, nos EUA, bem como a construg¢ao de uma
imagem de qualidade consolidada a semelhanca do que acontece com o calgcado
italiano. Esta tentativa de conquistar novos mercados e de aumentar a
notoriedade e visibilidade do calcado portugués representa um desafio para
Portugal e para as organizagdes que se dedicam a este propdsito, como a
APICCAPS.

Foi entao neste sentido que este trabalho foi executado, onde se elaborou um
plano de comunicagao, assente na tentativa de mostrar como as plataformas
digitais, nomeadamente, as redes sociais podem desempenhar um papel decisivo
no que diz respeito ao processo de construcao de uma identidade mais forte e
unica, de promogao da marca Portuguese Shoes e do setor de calgado portugués.

Neste contexto, foram entao criadas uma série de propostas e agdes que
contribuiram para a campanha de promogao do calcado portugués e da marca
Portuguese Shoes, na tentativa de atingir uma presenca mais vincada nos novos
mercados e de aumentar a notoriedade do calgado nacional e do setor do calcado
portugués. Para o efeito, foram utilizadas maioritariamente influencers e bloggers,
dada a crescente exposi¢ao das mesmas e pela sua capacidade de atingirem um
elevado numero de pessoas, através das suas paginas pessoais nas redes sociais
e por esta ser uma tendéncia e uma estratégia em crescimento, cada vez mais

utilizada pelas marcas.
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5.1 LimitagOes e sugestOes para pesquisa futura

Uma das principais dificuldades sentidas ao longo da execugao deste plano de
comunicacao prendeu-se sobretudo com o facto de a organizacao se tratar de
uma associagdo que representa um setor, e ndo um produto ou servi¢o em
especifico, o que revelou ser um desafio no ambito da andlise externa e interna
da organizacdo e em estabelecer uma estratégia de promocao para a mesma.
Paralelamente, uma outra limitagdo incide na questdo de existir falta de
informacao relativamente a dados analiticos e econémicos sobre a organizagao
APICCAPS que poderiam ter sido tteis para colmatar algumas lacunas.

Um dos principais requisitos propostos pela organizacao era que o plano
incidisse na utilizagao de estratégias digitais, particularmente através das redes
sociais. Essa questao revelou ser um entrave, pois acabou por dificultar e limitar
de alguma forma o processo de conce¢ao de iniciativas para a promogao da marca
e do setor.

Para além disso, salienta-se o facto da estrutura deste plano de comunicagao
essencialmente se basear apenas na perspetiva de trés autores, o que de alguma
forma, condicionou a execugao rigorosa e precisa do mesmo. No que diz respeito
ao questionario concebido para avaliar a imagem da marca APICCAPS, uma vez
que a amostra é reduzida, pode admitir-se que os resultados obtidos nao sao
suficientemente representativos, o que limitou a eficacia do estudo.

Por ultimo, a informagao relativa aos alvos de comunicagao que a marca
pretende atingir com a sua mensagem foi escassa e dificil de definir, sendo por
essa razao mais um obstaculo no que diz respeito a elaboracao e execugao deste
plano de comunicagao.

No ambito das investigagoOes futuras sugere-se que a organizagao continue a
apostar na sua presenca nas redes sociais e na promogao nestes meios, mas que
combine também com outras iniciativas dirigidas em concreto para os novos

mercados a alcangar. Neste sentido, considera-se também que seria relevante e
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pertinente que a organizagao estudasse a possibilidade de investir na utiliza¢ao
de lideres de opiniao e influencers como parte da sua estratégia de comunicagao,
dada a sua crescente exposicao e capacidade de atingirem e influenciarem cada

vez mais os consumidores.
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Anexos

Anexo 1 - Inquérito sobre identidade da marca APICCAPS
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Conhece a organizagdo APICCAPS - Associagdo Portuguesa
dos Industriais de Calcado, Componentes, Artigos de Pele e
seus Sucedaneos 7 *

O sim
O nNEo

Qual a primeira palavra que associa 3 APICCAPS? *

A gue outras instituicdes/empresas/marcas associa essa
mesma palavra? *

Indique pelo menos duas

Que outras palavras associa a APICCAPS? *

Conhece a campanha Portuguese Shoes, promovida pela
APICCAPS 7*

O sim
O nNao

Quais destas associacdes empresariais conhece? *

APICCAPS - Associacdo Portuguesa dos Industriais de Calgado,
Componentes, Artigos de Pele & seus Sucedéneos

ATP - Associagdo Téxtil e Vestudrio de Portugal

AEP - Associagdao Empresarial de Portugal

AERLIS - Associacdo Empresarial da Regido de Lisboa

AML - Associagdo Moda Lishoa

O
O
O
[ AIMINHO - Associagio Industrial do Minho
O
O
O

AMIVEC - Associagdo Nacional das Inddstrias de Vestuério e Confecgdo

Por classifique as seguintes caracteristicas em relagéo &
associagdo APICCAPS - Associagdo Portuguesa dos Industriais

de Calgado, Componentes, Artigos de Pele e seus Sucedéneos:
*

Dizcardo Discorda MNeutra Concerde Colﬁcu.':lo
completzmente completaments

Apoio Emprezarial O O O O O

Consulora 0 O O O o
b ool o} 6 O © o
seinasits O O O O o
i NSV © | 0 O O o)
hennactn o o ©O O O
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Por favor classifique as seguintes caracteristicas em relagéo a
associagdo ATP - Associagdo Téxtil e Vestudrio de Portugal: *

Concordo
completaments

Discordo
completamants

Apaio Empreearial O O O o O

Dizsoorda Meutro Concordo

Consutor O O O O O
bl il o O O oO o
P ®) ®) e @) O
e S O g © O 0
et O @ © O 0
O O O O O

comunicacic

No geral, tem uma opinido favoravel da associagdo APICCAPS?

*

1 2 3 4 5

Muito O O O O O Muito

desfavoravel favoravel

Mo geral, tem uma opinido favordvel da associagdo ATP? *

1 2 3 4 5

Muito Muito
desfavordvel O O O O O favordvel
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Anexo 2 — Analise Externa

O setor do calgado em Portugal

O setor do calgado portugués é considerado como um dos mais importantes
para a economia portuguesa e tem vindo a crescer exponencialmente ao longo
dos anos.

De acordo com a monografia estatistica da APICCAPS de 2017, o ano de 2016
foi o sétimo ano de crescimento consecutivo desta industria nos mercados
internacionais, sendo que Portugal produziu 82 milhdes de pares de sapatos,
registando-se assim um crescimento de 4% em relacdo ao ano anterior e sendo
este o valor maximo de producgao na tltima década. Ao nivel da produgao, pode-
se constatar que uma grande parte (quase 80%) corresponde ao fabrico de calgado
em couro e que o cal¢cado de senhora representa uma grande fatia do fabrico do
setor, sendo que a sua producao excedeu os 30 milhdes de pares de sapatos em
2016 (Anexo 4).

Esta atividade mobilizou 39.000 trabalhadores, tendo este valor permanecido
relativamente estdvel desde 2015, apesar de ter aumentado cerca de 20% em
relacdo a 2010, apos um periodo de oscilagdes motivado pela crise econémica. A
producao por trabalhador, por sua vez, aumentou, sendo que cada colaborador
produziu acima de 2000 pares de sapatos no ano de 2016, que representou o
segundo valor mais alto nos ultimos dez anos e registando-se também um
aumento de 10% comparativamente a 2010. Este valor pode ser explicado pelo
facto de existir um refor¢o e um aumento das qualificagdes por parte dos
trabalhadores, que desempenham um papel fundamental no que toca a
valorizagao do produto portugués. Desta forma, nos tultimos 20 anos observou-
se um aumento da mao de obra qualificada na industria do calgado de 28% para
57%, havendo uma redugao dos trabalhadores nao qualificados de 28% para 10%

e dos semiqualificados de 39% para 25%.
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A semelhanca do que aconteceu com a empregabilidade, também o volume de
negocios apresenta visiveis sinais de melhorias e tem vindo a crescer
exponencialmente, de tal forma que em 2015 atingiram-se os 2500 milhdes de
euros, crescendo entao quase 50% em relacao a 2009.

De acordo com o relatério de factos e numeros da APICCAPS, em 2016
existiam 1473 empresas, numero esse que aumentou desde 2010 quando apenas
existiam 1245 (Anexo 5). A industria de calcado em Portugal é formada
essencialmente por micro e pequenas empresas localizadas na regiao Norte do
pais, dai considerar-se que sao um cluster. Um elevado niimero delas encontra-
se fortemente concentrada nas zonas de Felgueiras, Guimaraes, Santa Maria da
Feira, Sdo Joao da Madeira e Oliveira de Azeméis e 88% delas possuem menos
de 50 trabalhadores.

A internacionalizacao tem sido uma das prioridades para o setor e para as
empresas de calgado portuguesas que tém investido continuamente na sua
promocao. Desta forma, hoje em dia, as empresas e a industria portuguesas
distinguem-se ao nivel do fabrico de calgado pela sua qualidade e inovagao e pela
combinacao das técnicas tradicionais com as de tecnologia de ponta. Esta
combinacao leva a que o calgado portugués se posicione em mercados de luxo e
que tenha a capacidade de competir com os mercados internacionais. Como
resultado, atualmente Portugal exporta mais de 95% da sua producao para mais
de 152 paises distribuidos pelos cinco continentes. Em 2016, Portugal exportou
mais de 81,6 milhdes de sapatos, que resultou num valor total superior a 1,9
milhoes de euros, sendo este o valor mais elevado até a data, sendo assim
possivel confirmar que este é mais um ano de crescimento para o setor do calgado
(Anexo 5).

A proximidade geografica, a integragao num espago econdmico comum e o
tipo de calgado produzido no nosso pais, explicam a razao pela qual a maior

parte das exportagdes se concentrem no territdrio europeu, sendo que Franga,
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Alemanha, Espanha, Holanda e Reino Unido sao os principais destinos,
absorvendo na sua totalidade 73% das exportagdes nacionais. E de salientar que
desde 2011, as exportagOes para a Alemanha e a Holanda tém continuado a
aumentar, enquanto que os mercados franceses e ingleses se mantém estaveis e
o mercado espanhol vai sofrendo oscilagdes (Anexo 6). No entanto, os mercados
para os quais Portugal exporta vao variando consoante o tipo de cal¢ado
desejado pelos paises. Neste sentido, as exporta¢des de cal¢cado feminino tém
maior incidéncia na Alemanha (28%) e em Franca (25%), enquanto que o calgado
masculino concentra-se sobretudo na Holanda e em Franga, com 20% e 19%
respetivamente (Anexo 7).

Apesar do continente europeu ser um dos principais destinos das exportagoes
portuguesas, também a América apresenta uma presenga relevante. Em 2016, o
valor das exportagdes aumentou 390% em volume e 450% em valor, passando
assim a ser o oitavo destino principal das exportacoes portuguesas. O mesmo
acontece com a Australia cujos valores aumentaram 366% em volume e 321% em
valor desde 2011. Ao longo da ultima década, o preco médio de exportacao do
calcado também aumentou em cerca de 28,9%, contudo desde 2013 que se
encontra entre os 23 e 24€ por par (Anexo 8).

Contudo, este cendrio positivo nem sempre prevaleceu. Durante os anos 90, o
calcado deixou de ter um valor relevante nas exportagoes portuguesas, problema
que se acentuou quando a China entrou para a Organizacao Mundial do
Comércio (OMC) em 2001. Em 2006, o calgado correspondia apenas a 3,27% das
exportagOes portuguesas, sendo este o valor mais baixo desde a entrada de Portu-
gal na Comunidade Econdémica Europeia. No entanto, a partir desse ano, o setor
do cal¢ado conseguiu inverter a tendéncia e tem continuamente reforcado o seu
peso no total nacional. Por sua vez, embora estejam a crescer, as importagoes de

cal¢cado nao representam ainda 1% no total das importagoes totais nacionais.
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No que diz respeito as importagdes, Portugal importa maioritariamente
calcado de materiais mais pobres, sendo que as importa¢des concentram-se
maioritariamente em dois paises — Espanha e China. Estes dois paises
combinados representam 70% do volume importado, verificando-se um aumento
em comparagao com os ultimos 10 anos (Anexo 9). A Asia assume um importante
papel ao nivel do mercado internacional, uma vez que é responsavel por
aproximadamente 87% da producao e 84% das exportagdes em volume. Por sua
vez, a China é responsavel por cerca de 60% da producao e 70% das exportagoes,
sendo que quando analisado o valor das importagdes a sua quota é apenas de 9%,
uma vez que o seu prego médio praticado é de apenas 4,2€. Contudo, a Europa é
o principal destino do comércio internacional, absorvendo quase metade das
importagdes mundiais, enquanto a quota da China pouco ultrapassa os 2%.

Ainda no ambito da internacionalizacao e promogao do setor do cal¢ado
portugués, é bastante frequente que se proceda a realizacao de eventos, tal como
feiras, de maneira a alcangar visibilidade internacional e ter contacto com novos
e potenciais clientes. Neste sentido, as empresas portuguesas tém participado
cada vez mais em feiras internacionais, nao sé a nivel europeu como na América
Latina, na Asia ou no Médio Oriente, de maneira que o numero de feiras
realizadas tem aumentado, bem como o numero de participantes. Até 2008, as
empresas participavam em cerca de 20 feiras internacionais por ano, no entanto,
a partir de 2009 a promogao internacional intensificou-se, de tal forma que
comecaram a participar em cerca de 50 eventos por ano, sendo que no ano de
2016 registaram-se 577 participa¢des em feiras, havendo assim um aumento de
40% em comparagao a 2008 (Anexo 10).

Segundo as estatisticas, 0 consumo nacional aumentou 2,2% e tudo leva a crer
que ird continuar a aumentar futuramente. Da mesma forma, também o consumo
de calgado cresceu, registando-se em 2016 um valor superior de mais 3 milhoes

de pares de sapatos do que no ano anterior. Em 2016, o pre¢o médio de um par
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de sapatos foi de 12,6€ o par, tendo este ano sido marcado pelo facto de se ter
registado o maior consumo até a data em termos de valor, excedendo assim os
700 milhdes de euros, que representa um aumento de 13% em comparagao com
o ano de 2012, considerado o ano com o valor mais elevado de consumo
previamente a 2016.

No consumo interno portugués existe um predominio pelo calgado em
plastico e em matérias téxteis que, combinados, equivalem a dois ter¢os dos
sapatos vendidos em Portugal. Ambas as categorias correspondem também as
que registaram um crescimento mais elevado ao nivel dos precos médios de
venda, com aumentos na ordem dos dois ter¢os para o calgado em plastico e dos
50% para o calgado em téxtil, nos altimos cinco anos. Porém, o preco médio dos
diferentes tipos de cal¢ado, na sua maioria, ndo obteve grandes oscilagoes
quando comparado com 2015, com excecao do calgado desportivo que obteve o
preco médio mais alto, atingindo os 30€ por par (Anexo 4). No caso do calgado
masculino e feminino, bem como o de seguranga ou em couro apresentam pregos
que rondam os 28 e os 29€, enquanto que o calgado téxtil demarca-se pelo facto
de ter obtido 0 aumento mais notavel no seu pre¢o médio em comparagao ao ano
anterior, ultrapassando assim os 11€ por par (Anexo 4).

Tal como foi dito previamente, a indtstria do calcado é um dos principais
contribuidores para a econdmica portuguesa. Ainda que as atividades no ambito
do setor do calcado tenham ocorrido num contexto econdmico relativamente
favoravel, alguns acontecimentos politicos como o Brexit no Reino Unido e as
elei¢cOes norte americanas acabaram por influenciar de alguma forma o produto
interno bruto (PIB) mundial e europeu. No entanto, de acordo com os dados do
INE (Instituto Nacional de Estatistica), a economia portuguesa obteve um

crescimento 1,4%, valor semelhante ao de 2015.
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Benchmarking

Segundo Camp (1989) o benchmarking corresponde a procura ou pesquisa das
melhores praticas da industria que irdo levar a uma performance superior. Vaziri
(1992) admite que este termo corresponde ao processo continuo de comparar a
performance de uma empresa em relacao as das outras melhores da industria, de
maneira a perceber o que deve ser melhorado.

Neste sentido, procedeu-se a analise da industria do cal¢ado italiano, por ser
reconhecido como um dos principais produtores de calgado de qualidade, de tal
forma que este € o pais com o pre¢co médio de exportagao mais caro do mundo.
Por essas mesmas razoes € possivel admitir que a Itdlia € um dos principais, se
nao o principal, concorrente para Portugal.

De acordo com os dados do World Footwear Yearbook 2017 da APICCAPS, a
Italia é lider na produgao de calcado a nivel europeu fabricando mais de 189
milhdes de pares de sapatos e em 2016, ocupava a 112 posicao a nivel mundial.

A producao de calcado italiano emprega cerca de 77.000 pessoas e constituiu
mais de 14 mil milhdes de euros em vendas anuais em 2016. Para além disso, a
Italia também se demarca por ser o pais europeu que mais exporta e o 3° a nivel
mundial, constituindo assim 8% das exportagdes mundiais, que correspondem a
mais de 9 mil milhoes de euros e se traduzem em mais de 206 milhdes de pares
de sapatos. Este facto pode ser explicado pelos elevados precos praticados nas
suas exportagoes, sendo os italianos recordistas neste ambito, de tal forma que o
calcado italiano é exportado a 47,46€ face aos apenas 26,09€ de Portugal.

Os italianos sdao conhecidos pelo seu design e fabrico de sapatos de luxo,
sobretudo o calcado de couro, cuja imagem € conhecida mundialmente. O
calcado de couro é sem duvida uma das dreas em que o setor italiano é mais forte,
sendo o pais que mais exporta a seguir a China.

A semelhanca de Portugal, mais de 85% da sua produgao destina-se aos

mercados internacionais, sobretudo para paises europeus como Franca, Suica,
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Alemanha e os Estados Unidos. Embora sejam um caso de sucesso em varios
niveis, nos ultimos trés anos a industria de cal¢ado italiana sofreu um ligeiro
declinio no que diz respeito a sua procura, sobretudo por parte dos Estados
Unidos e da Russia, tendo o ano de 2017 sido o décimo consecutivo em que se
registou uma diminui¢ao no volume (-0,4%). Esta conjetura também trouxe
consequéncias ao nivel das empresas e do nivel de emprego, tendo o nimero de
produtores de cal¢cado diminuido em relagao a 2016 e registando-se menos 144
trabalhadores nas fabricas de calcado. No entanto, no final de 2017 o setor de
calcado comegou a apresentar melhorias, apontando sinais de estabilidade,
revertendo assim a tendéncia (Assocalzaturifici [taliani, 2018).

Ao nivel de importagoes a Itdlia é o quinto maior importador de calgado do
mundo, sendo que importa mais de 300 milhdes de pares de sapatos, que
correspondem a mais de 5 mil milhdes de euros. Devido aos valores das
importacOes estaveis e ao elevado niimero de exportagdes que atingiu um novo
recorde, a balanca comercial italiana aumentou 8% em relacao a 2016
(Assocalzaturifici Italiani, 2018).

A entidade que representa industria do cal¢ado italiana é a Assocalzaturifici e
tem como objetivos apoiar, proteger e promover a industria de calgado italiano
em [tdlia e mundialmente. Atualmente, esta associacao representa cerca de 600
empresas e a semelhanga da APICCAPS grande parte da sua atividade, inclui a
promogao do setor italiano através da organizagao de feiras e exposigOes,
conferéncias, semindrios, fornece também apoio juridico, realizam estudos,
providenciam servigos de informacgao e formacao e ainda, intervém ao nivel da
inovagao e tecnologia, industria 4.0, sustentabilidade, caridade e politicas

laborais e industriais.
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Analise PESTAL

A analise PESTAL tem como principal objetivo analisar os fatores externos
que podem interferir ou causar algum tipo de impacto, direta ou indiretamente,
numa organizacao. Neste sentido procedeu-se a analise dos fatores politicos,
econOmicos, sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais que podem influenciar o

setor do cal¢ado nacional.

Fatores politicos e legais

e Estabilidade politica portuguesa

De acordo com o jornal Publico e tendo por base o estudo realizado pela
empresa Marsh, lider em gestdo de riscos e corretagem de seguros, no ano de
2017," Portugal apresentou-se como um dos paises a nivel mundial com menor
risco politico, ocupando assim a 272 posi¢ao no mapa de risco politico elaborado
anualmente pela empresa. No mesmo estudo, Portugal apresentou nos ultimos
dois anos uma melhoria ao nivel dos ratings, bem como dos indices de confianga
no consumo e de investimento, e ainda uma reducao do endividamento,
contribuindo assim para a evolucao positiva de Portugal e sendo este um

destino seguro para os investidores.

e Restrigoes das importagOes e exportagoes
Na Unido Europeia (UE), a inclusdo num mercado Unico permitiu que
houvesse uma correcao ao nivel das restri¢des da troca de produtos entre estados
membros, sendo que, atualmente grande parte dos entraves estdao atualmente

extintos ou em vias de extingao, sobretudo ao nivel do contexto europeu. Ainda

1 https://www.publico.pt/2018/03/04/politica/noticia/portugal-entre-0s-27-paises-com-menor-risco-

politico-em-2018-1805334
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que persistam alguns problemas, nomeadamente, no que diz respeito a
liberalizagao dos servigos, a implementagao bem-sucedida do euro tem levado a
uma maior integragao e exclusao das barreiras ao comércio.

No entanto, os paises menos desenvolvidos, tém tendéncia a possuirem
maiores barreiras comerciais em relacdo aos paises desenvolvidos, que por
norma apresentam menos restri¢oes. Desta forma, pode-se também observar que
os paises integrantes na Organizacao Mundial de Comércio apresentam uma
tendéncia a terem as tarifas médias mais baixas, por exemplo, a tarifa média
aplicada no Djibouti é de 17,7% enquanto que nos Estados Unidos é de apenas
1,5% e na Unido Europeia de 1% (dados de 2012).”? Também os paises que nao
fazem parte da Uniao Europeia, particularmente aqueles que se encontram com
instabilidade politica e financeira, podem apresentar fortes barreiras e obstaculos

no que diz respeito ao que entra e sai no seu pais.

e Problemas burocraticos

O excesso de burocracia é apontado pelos investidores como um dos
principais problemas no ambito dos negdcios. De acordo com o inquérito
elaborado pelo Forum Econdémico Mundial, a burocracia ineficiente do Estado e
as taxas e os impostos, assim como a regulamentagao, sao apontados como os
fatores mais problematicos para os negocios de acordo com os empresarios.’

O Didrio de Noticias, tendo por base um estudo elaborado em conjunto com
Banco Mundial, o IFC e a consultora PwC' adianta ainda que, em 2012, Portugal
obteve a pior classificagdo ao nivel da burocracia fiscal. De acordo com os dados
obtidos, em Portugal “as empresas demoram cerca de 275 horas para

conseguirem arrumar os seus impostos”.

12 https://data.worldbank.org/indicator/TM.TAX.MRCH.WM.AR.ZS
13 https://observador.pt/2017/09/27/competitividade-portugal-recupera-depois-de-dois-anos-a-cair-no-

ranking/

14 https://www.dn.pt/economia/dinheiro-vivo/interior/portugal-e-recordista-do-euro-em-burocracia-fiscal-
2902956.html
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e Doliticas fiscais

As politicas fiscais dizem respeito as decisdes por parte do Estado
relativamente aos gastos, ao orcamento, aos impostos e ao endividamento. Neste
sentido, é natural que certas decisdes tomadas pelo atual governo possam
influenciar os negocios. De acordo com o jornal ECO, as principais queixas
apontadas pelos empresdrios incidem sobretudo no aumento da derrama
estadual para as empresas que tenham lucros superiores a 35 milhdes de euros,
bem como a subida dos impostos para quem contrata a recibos verdes e ainda a

eliminacao dos subsidios de férias e de Natal por duodécimos.

e Politicas laborais

No Orcamento de Estado de 2018, foram adotadas diversas medidas com
potencial para influenciar as empresas portuguesas. Uma dessas politicas foi a
alteracdo do valor do saldrio minimo, que aumentou de 533€ para 580€. Destaca-
se ainda a reposicao dos feriados e a reducao da duragao maxima dos contratos
a prazo de trés anos para dois, estando também as empresas mais limitadas no
que diz respeito a renovacgao deste tipo de vinculo laboral. Neste mesmo sentido,
o governo também criou uma nova taxa, de maneira a penalizar as empresas que

recorram abusivamente de contratos a prazo.

e Crise politica de outros paises

A estabilidade politica de um pais ou a falta dela tem bastante impacto ao nivel
da operacionalizagdo dos negocios, principalmente daqueles que atuam
internacionalmente. Atualmente, diversos paises atravessam uma severa
instabilidade politica demarcada também pela corrup¢ao, nomeadamente, a

América do Sul, com a Venezuela e o Brasil. A mais recente instabilidade politica

15 https://eco.pt/2017/12/29/a-economia-vai-bem-mas-empresarios-continuam-a-ter-queixas/
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surge também em Espanha com a questao catala que pode acabar por ter um
impacto negativo para Portugal, devido ao facto de este ser a principal origem
das importagoes de calgado portuguesas, bem como pelo facto de haver uma

possivel reducao do consumo de calgado portugués.

Fatores economicos

e Economia portuguesa em crescimento

Em 2008, a crise financeira afetou negativamente também a economia
portuguesa e a industria do cal¢ado nao fugiu a excegao. No entanto, atualmente
o pais apresenta melhorias significativas, tal como confirma o Instituto Nacional
de Estatistica'® que admite que, em 2017 o PIB portugués aumentou 0,7% face ao
trimestre imediatamente anterior e que a economia tera crescido 2,7%, sendo este
o melhor resultado desde o ano 2000. Os mesmos dados indicam também que
Portugal apresentou uma taxa de crescimento superior a da média da zona euro,

que foi de 2,5% face aos 2,7% de Portugal.

e Crise financeira de outros paises

Alguns acontecimentos politicos do ano de 2016, tal como o Brexit no Reino
Unido e os resultados das elei¢des norte-americanas, revelaram de alguma forma
um impacto no abrandamento do ritmo de crescimento do PIB, quer a nivel
mundial quer da Zona Euro e que, consequentemente, pode ter potencial para
afetar também as exportagdes portuguesas, uma vez que Portugal exporta
bastante para o Reino Unido. Para além disso, atualmente existem paises que

atravessam uma crise econdmica acentuada, como por exemplo a Venezuela, o

16 https://www.publico.pt/2018/02/15/economia/noticia/ritmo-da-economia-no-final-de-2017-melhora-
expectativas-para-2018-1803151

140


https://www.publico.pt/2018/02/15/economia/noticia/ritmo-da-economia-no-final-de-2017-melhora-expectativas-para-2018-1803151
https://www.publico.pt/2018/02/15/economia/noticia/ritmo-da-economia-no-final-de-2017-melhora-expectativas-para-2018-1803151

Brasil e Angola, que consequentemente acabam por afetar também as

exportagoes.

e Taxas de cambio

As taxas de cambio encontram-se em constante mudanca e sao diversas as
razdes para a sua flutuagao. Inicialmente, com o caso do Brexit o valor da libra
caiu abruptamente provocando oscilagdes muito negativas no valor da mesma,
representando assim uma ameaga para os diversos mercados.

Atualmente, apds a transicao do Brexit, a libra apresenta valores de cotagao
mais alta (1,4088 ddlares) da divisa britanica desde 18 de fevereiro, sendo que
soma 0,72% contra o ddlar. Ja o euro afere 0,30% para 1,2326 ddlares, subindo
assim em comparacao ao dolar, apds serem divulgados os dados da inflagao em
fevereiro nos Estados Unidos.!” Esta subida do euro revela uma forte valorizagao
quando comparado ao ano anterior, podendo assim haver um impacto
relativamente aos pregos das importagdes que, consequentemente, leva a que nao

haja uma grande subida nos precos.

Fatores Sociais

e Diminui¢ao do desemprego

Segundo dados estatisticos obtidos pelo INE, a taxa de desemprego em
Portugal tem diminuido, sendo que no ano anterior registou valores de 8,9%,
representando assim uma diminuicao de 2,25% face a 2016. A taxa de
desemprego nao era tdo baixa desde 2009 e segundo os dados do Banco de

Portugal's, preve-se que em 2020 a taxa de desemprego chegue aos 5,6%.

17_https://www.jornaldenegocios.pt/mercados/mercados-num-minuto/detalhe/fecho-dos-mercados-bolsas-
juros-e-petroleo-em-queda-libra-e-euro-sobem

18 https://www.jornaldenegocios.pt/economia/conjuntura/detalhe/banco-de-portugal-ve-taxa-de-
desemprego-abaixo-dos-6-em-2020
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e Falta de mao de obra qualificada

Ainda que nas ultimas duas décadas, o peso dos trabalhadores qualificados
tenha aumentado de 28% para 57%, de acordo com o boletim de conjuntura da
APICCAPS de 2017, uma das principais dificuldades apresentadas pelos
empresarios no setor do calgado incide sobretudo no facto de existir pouca mao
de obra qualificada, sendo que no final de 2016 um quarto das empresas debatia-

se com este problema.

¢ Diminuicao da taxa de natalidade

De acordo com o Jornal de Negdcios e tendo por base um estudo da Eurostat®,
Portugal apresenta a segunda pior taxa de natalidade a nivel europeu, sendo que
apenas apresentou 1,36 nascimentos por cada mulher em idade fértil em 2016,
sendo assim um dos paises mais envelhecidos da Uniao Europeia. Como tal, estes
fatores acabam por ser um obstaculo para as empresas, no sentido em que, se
existe uma baixa natalidade e falta de jovens, consequentemente, também acaba
por haver falta de mao de obra disponivel para trabalhar e uma diminuigao do

poder de compra.

e Pouca valorizacao do calgado nacional

Tal como ja foi explicitado previamente, Portugal exporta cerca de 95% do
calcado que produz, o que demonstra que, de uma forma geral, os portugueses
ndo valorizam muito o que € nacional. De acordo com a monografia estatistica
da APICCAPS de 2017, o consumo privado em Portugal aumentou 2,2%, em
2016, no entanto ainda fica aquém dos valores apresentados pela quantidade

exportada.

19 https://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhe/portugal-tem-a-segunda-pior-taxa-de-natalidade-
na-europa
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Numa entrevista ao jornal Publico®, o antigo presidente da APICCAPS
Fortunato Frederico, admite que os portugueses ainda nao valorizam muito o
calcado portugués, acrescentando ainda que valorizam mais o calgado italiano

devido a imagem do pais.

Fatores Ambientais

e Elevado consumo de materiais nocivos para o meio ambiente

Segundo a monografia estatistica da APICCAPS de 2017, o calgado de couro
representa quase trés quartos das exportagdes nacionais de calcado e
aproximadamente 90% em valor, enquanto que a nivel nacional o consumo de
calcado de couro de senhora aumentou mais de 50%.

Apesar de recentemente comecarem a surgir algumas marcas de calcado
ecofriendly, a grande maioria dos consumidores consome cal¢ado de couro, que
tem um impacto ambiental bastante negativo devido aos processos utilizados no

curtimento do couro e aos residuos causados pelo mesmo.

e Alterac¢des climaticas

As condigOes climatéricas estao cada vez mais alteradas e irregulares, sendo
que este ano o Verao prolongou-se até bastante tarde o que, consequentemente,
acabou por afetar as vendas do cal¢ado de Inverno e o mesmo acontecera se as
chuvas se prolongarem até tarde. Esta questao pode ser um grande problema

para os empresarios, uma vez que condiciona as vendas dos seus produtos.

e Tendéncia de aumento do preco das matérias primas

20 https://eco.pt/2017/03/30/calcado-o-velho-setor-que-se-fez-novo/
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De acordo o Programa Footure 2020, prevé-se que o crescimento econémico e
populacional dos paises emergentes, possa vir a afetar os precos e
disponibilidade das matérias-primas. O couro, é um dos materiais mais
utilizados no calgado portugués, e estima-se que o seu prego venha a aumentar,

o que, consequentemente, afetara os precos do produto final.

Fatores Tecnolégicos

e Crescente uso de novas tecnologias

A crescente utilizacdo de novas tecnologias leva também a que haja uma
mudanca nos habitos de consumo e nos métodos de compra dos consumidores.
Atualmente, cada vez mais pessoas efetuam compras online, sendo esta uma
tendéncia que veio para ficar, tal como comprova o estudo efetuado pela ACEPI
- Associacao da Economia Digital em Portugal em parceria com a IDC 2, que
admite que em 2017 mais de um terco dos portugueses fez compras online e
prevé-se que em 2025 se atinjam os 59%.

Desta forma tudo leva a crer que, futuramente, as lojas fisicas comecem a
perder o seu poder, sendo entao substituidas pelas lojas online e cabe as empresas
de calgado portuguesas se adaptarem e acompanharem esta tendéncia de forma

a terem sucesso.

e Investimento em inovacao e tecnologia
A industria do cal¢ado é um dos setores de atividade que mais promove e
investe na inovacao e utilizacao de novas tecnologias inovadoras. De acordo com

a monografia estatistica da APICCAPS de 2017, o setor investe fortemente na

21 https://sol.sapo.pt/artigo/599422/e-commerce-cada-vez-mais-compras-online-e-com-tend-ncia-

para-subir
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inovagao através do desenvolvimento de novos modelos e produtos, sendo os
mecanismos de protecao da propriedade industrial um indicador sobre o
investimento feito nesse sentido. Esta ¢ uma tendéncia que tem vindo a crescer e
que se preve que continue.

No ambito do Footure 2020, plano estratégico do setor do cal¢ado, também
irao ser investidos 50 milhdes de euros de forma capacitar o setor na area da
industria digital, permitindo assim que este se torne num setor cada vez mais
moderno e competitivo e que crie ferramentas tteis tanto para os colaboradores
como para a sua produgao que, por conseguinte, acaba por ser uma vantagem

internacional do calgado portugués.

Anexo 3 — Or¢camento da comunicagao
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Objetivos

1. Aumento em 30% da notoriedade da marca Portuguese Shoes e APICCAPS
2. Aumento em 20% do nimero de seguidores nas redes sociais da Portuguese
Shoes

3. Criagao de leads em 10%

4. Aumento das vendas de calgado portugués online em 20%

5. Aumento de WOM em 20%

Tarefas/Agoes Objetivos Custos
Agdo 1 - “These shoes were 1,35 Despesas de mobilidade das
made for walking” campanha influencers: 1.100€
promocional

Despesas de mobilidade do pessoal:

Agao 2 - These shoes were | 13,5
4.000€

made for walking” video
promocional Despesas de alojamento: 2.300€
Despesas com pessoal: 5.000€
Despesas de participacao das

influencers: 40.000€
Total = 52.400€

Agao 3 — Evento “Get your | 1,24, 5 Despesas de mobilidade: 9.000€
shoes on” Despesas de alojamento: 700€
Despesas de alimentagao: 1.200€
Despesas de participagao: 30.000€
Despesa de promocao nas redes

socais: 40.000€
Total= 80. 900€

Agdo 4 - Giveaway 1,2,4,5 Despesas de publicagao: 40.000€
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Ac¢do 5 - Parceria com a|1,2, 3,4 70.000€

Farfetch

Agdo 6 - Parceria com a Vogue | 1,2 3 5 200.000€
americana

Acdo 7 - Publicidade no | 1,4, 5 10.000€

Youtube e Instagram

TOTAL = 453.000€

Tabela 5 — Orcamento
Fonte: Elaboracdo propria

Anexo 4 — Quantidade e preco médio por tipo de calgado,

2016

5 - Production: Quantity and Average Price by Type of Footwear, 2016 /
Producho: Quantidade & Precos Médios por Tipo de Calgado, 2016

Million Paira / MilhGes da Papes

o 5 10 15 20 25 30 35
Ladie's f Senih
Mar's f Hama
Childran's f Crianci
Safaty /
Sporksf Deyparts ]
Otk Leathsr / O
Textille Uppars f Erm Tiatl
Wiitar Reslatent / g e
OLher Plastic § O
Dther Materials J O

i/ @ Avarage Price [
Prares T o

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS
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Anexo 5 — Evolucao da Industria de Calgado Portuguesa

T1 - Portuguese Footwear Industry Trend /
Evolugdo da Indistria Portuguesa de Calgado

1874 1984 1854 2004 2006 2008 20 2012 2014 2015| 2016%*

Companies / Empresas

number { ndmers 673 an 1635 1432 1848 1407 1245 1322 1441 1475 1473
Employment [ Emprago

number { nimera 15289 | 30950 59095 | 40255 362X | 35368 | 3PM3F| 34634 38554 387I3|  3aeEl
Production / Produgio+

thousand Pairs f milhares de Fares 15000 48000 qp@@ss| B4@eT|  Tis43 | 69101 | &r01Z |  TS17E|  TSAR| TU20E| BROST
Gross Production Value / valor bruto de produgéo*

thousand Euras / milhares de Euros 12330 318881 | 4520001 | 1471214 | 1338555 | 1307617 | 1283475 | 1823980 | 1305754 1945031 2029008
Foreign Trade f Com, Extama
Exports / Exportagbes

thousand Pairs f milhares de Fares s200| 31100  po3sE| 75150 637E4| 64651 | sAETI | TOIS| 7EMI3|  793GE|  B1SW

thousand Euros J milhares de Euros 3083 | 164060 | 1ZE3B6T | 1273252 | 1166116 | 1250951 | 1296519 | 1600458 | 1845568 1862737 1923101
Imports / Importagbes

thousand Pairs f milhares de Pares 2800 200 15005 | 33154| 209 50900 | 65647 | 47244|  53THS| 54323 S6E0E

thousand Euros § milhares de Euros 324 TiE 97087 | ET126| 31EE7T| 4INEEZ | 425770 | 403459 445137 S5ZE308| SETTOS
Trade Balance f 8alanga Comercial

thousand Pairs f milhares de Pares 2400| 30900 74362 42005 | 22STS|  13TH 3023 | 1E3M 23118| 25073 B4EST

thousand Euros  milhares de Euros 2769 | 163321 | 1186781 | 1002126 847838 | 855329 | E71650 1196950 | 1386431 1334429 1325347

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS

Anexo 6 - 5 principais mercados das exportagoes

portuguesas (volume) (2006-2016)

1.9 - Five Main Markets for Portuguese Footwear Exports (volume), 2006-2016 /

Cinca Principats Marcados das Exportactes Portuguesas de Calgada (valume), 2006-2016

2017

N

I
MElion Eures |
MO d e

(511 or on 1] 10 1 12
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Spain f

Enivaribis

Hetherlands /

Hiilarids

Unitsd Kingdam /
Fruify Lriido

-—

Fonte:
Monografia
Estatistica
APICCAPS
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principais mercados de exportacao por tipo de calcado

(volume) 2016

3.10 - Five Main Export Markets by Type of Footwear (volume), 2016 /
Cinca Principais Mercados de Exportacdo por Tipo de Calcado (volume), 2016

| ' I

0% 20% 40% 60% B0% 100%

France/
Framga

Germany |
Alemanha

Spain /
Espanha

United Kingdom /
Reino Unido

Denmark /
Dinamarca

Others /
Outros

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS

Anexo 8 — Precos médios de exportacao e importagao 2006-

2016

3.2 - Average Export and Import Prices, 2006-2016 /
Precos Médios de Exportacao e importacdo, 2006-2018

25€
Average Export Price /
Preco Médio de Exportacio
20 ._\J: _“-—-_.____‘___.--""
15€
Average Import Price f
Preco Médio de Importaczo
b \A\V’/.\/__—-‘
L€
o€

D& or o8 o] 10 ER | 12 13 14 15 16

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS
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Anexo 9 — Origem das importagoes portuguesas de calcado

(valor) 2016

3.12 - Origin of Portuguese Footwear Imports (value), 2016 /
Origem das Importagoes Portuguesas de Calgado (valor), 2016

@ s5pain /Espanha

[ - ﬁ.’ China

@ MNetherlands § Holanda
) France [ Franca

Germany f Alemanha

23% @ Others f Outros

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS

Anexo 10 — Participagao em feiras de calgado 2006-2016

5.6 - Footwear Cluster Presence in Fairs, 2006-2016 /
Participagbes em Feiras pelo Cluster do Calgado, 2006-2016

700 70

600 60

500 g 50

400 40

300 30
200 20
= in
2z
(=
_E a 100 10 -
rE ] B3
=D
o g o U 0 @l
06 a7 o8 09 10 11 12 13 14 15 16
B o Fairs/ —@— No_Participating Firms /
M.? Feiras M2 Presengas Empresariais

Fonte: Monografia Estatistica 2017 APICCAPS
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Anexo 11 - DANE Oliva Creative Factory

Dia Aberto

-,

'AS NOVAS EMPRESAS

Oliva Creative Factory

ﬁnmmm
700115, 5% Joo 03 Maoeira
H da novembro de 2017

Programa

14:00 - Racaqao dos

14:15 - Abertura

Fabma Tavares, LAPME] - Centro ge Apoin Smpresanal oo More — Pong
=, Dirsior da Oivva Creaive Faciory

14:30 - Calslogo de produtos @ servigos @
+ IAPNE] - Cariem G2 Apoio Empresartal da Noris —Foria

15:00 — Apokoa 30 In -
Mara Jodio Ameral — APME] - Canim de Apolo Empresarial do Norte - Paria

15:45 - 16240 - Espago para Afendimenio Perscnallzado com o2 empraeanos

() IAPMEI &«
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Anexo 12— SIT Regia Douro Park

/) IAPMEI :
% e

Tl

Sessao Informativa Tematica
Marcacao CE

Vis Raal, 26 o8 Duftubng de 2017

A Marcagdo «CEe & uma marcacdo oorgateria para alguns produtos comersaiizatos no Espaco
Econtmico Europeu (EEE) desde 13835, Pode tambem ser enconirada em protutos fora do EES
devido 3 exportacio de produtos fabricados no EEE ou em palses que Bm como mercado o EEE
Estes fatores fazem com que 3 Marcagdo «CEs 523 reconnecida em todo o mundo, ate par
#queles que ndo estio famillafzatos com o Espago Econtmico Europel.

A Marcagio «CEws 2 representada peias Inicials "CE™ gue 530 a abieviatwa da designagio
francesa Confarmie Européens, que significa Conformidade Evmpels e, se apicavel, pelos quatro
digitas gue Identficam o numen do Crganismo Maifizado envoivido no processo de avaliacdo.

E a inica marcagao que alesta 3 confoemidade dos produtos ndusinals, que visa garantir que os
peoduins colocados no memado estdo o2 3cordo COM 35 EXSNCIas expressas nas diretivas
comunitarias “Wova Abordagem da Unidp Europela”, nomeadaments no que conceme 3 sadde e
seguranga dos ulllzadores e conswEmidanes.

Programa:
14300 Racegio
14:45h Abertura
15:00n “Marcagao CE"

- Enguadramenta kgl

- Cerfficagio to produin
15:00h Colocagio de questtiea
15300 Encerramanto

Dara mars fanmagso @ NSenpiss conracar
CEnTo de Apoio Empresarial 9o Mons

Teodom Perelr - beoden persiraglapmel pt
Teietne: 273 300 000
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Anexo 13 — Open Day Riopele

,_,) !M&E'ME_! ' Direg0 de Frosimidads Reghonal & Licendamento

L

Agdo Demonstracdo/OPEN DAY
“Riopele — Téxteis, S.A"°
[Av. Rinpels, P 045, 4770405, Pousads de Ssramagos)
20 de mango de 2018

PROGRAMA

f4H00 Receclo pos PARTICIPANTES

14K30 AEERTURA
Josd Aexsnde Jivers Presdente e Riopeis

Jorge Mamues dos Santos, Fresidente oo FAPLEY
Braz Cosia, Direkor Geval go CITEVE & CEQ 00 CeNTT
Ana Teresa Lefmem, Seceiig de £5a05 68 nalsris

15100 RioPELE *30 AnN0S TECIDDE Com PaAo” (VisiTs INEREME)

5140 AFRESENTACAD TECHECA D0S PROGETOS DE 18D “Hano SMarT™ E “RATEXTILES"
Albering Reds, Diretors de I&D &2 Ricoele
Jos2 Womadg, CITEVE
Cavia Siva, CanNTl

1EH1S DessiLe RATEXTRLES

TeHI  COFFEE BREARNETWORHNG
1TH0

Bl
REPUBLICA

PORTUGUESA EEE)TI é,-mew Q’“’["'!(

oA
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Anexo 14 - DAC INL

q\-j) IAPMEI

acer
Dt e Diego de Proimicnde Regional e Licenciaments '{_“. 4

m gy
A ARERTO AQ COMHECIMEMTO "“

“INDUSTRY & IML"
Labaratorio Ibérico Intermacional de Manotecnologia
Avenida Mestre Jose Veiga, in, 4715 Braga, Portugal
10 de abri de 2018

PROGRAMA

REL RECECAD DOS PARTICIPANTES

14530 INTRODUGAGC E Boas VkDas
Fanma Tavaras, Chafe de Deparfamerts - Cenim de Apol Emprasarial oo Morfe do
IAPME! - Agincia para 3 Compedthigade @ inovagan, LR

14445 APRESENTACAC DO LABCRATORD IBERICO INTERMACIOMAL DE MANOTECNOLOGES
Lars Monrsdius, Fresioents 00 Laboraiana [hanco Infemacional e Mano=cnalogs

15415 APRESENTAGAD DO PROJETO “MOURISH"
Marina Diag, Gestio e Nagooios & Relagdes EsTatégeas, INL

15630 EPRESERTACAD DE DO CASOS PRATICOS

» Bosch Carbutimedta Portuga!
Jos4 Civewa, Coordenador dos Projetos oe Inovagdo; Respansavel p2ia
impiementagaa oo Wadeio de Exceidngia da EFGU (EgRFHNY)

> Celopids, Pasticos parg 3 indusiia S.A4.
Ana Coez, Deparmamento de Investigarao e Desanvolvimento.

16H30 WISITA A2 INSTALACOES

1THI ENCERRAMENTD

REPUBLICA - .
@ et 140 |NIGHy s

FECAOMA
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Anexo 15 - DAC Regia Douro Park

) IAPME| &

Fargnmpmn § Do orards

Dirzgfo de Proximidsde Regonal = Licencamesis

DA ABERTO AD CONHECIMENTO

Regia Douro Park — Parque de Ciéncia e Tecnologia
S000-033 Vila Reai
Partugal

41271447, 7682281
A1MEMT AN, 77417383

15 de outubao de 2017

PROGRAMA

14430 RECEQAD DOS PARTISFANTES

14430 ITRODUGAD £ Boas Vinpas

Fatima Tavares, Chefe Dagariamenio do Cantro oe Acoko Emprezanial do Nore do [2PRUIE!
— Apdncia para 3 Compentiidads = Inovagsa, LP.

15400 AprESENTACRD 00 REGK DouRd Pans
R¥a Extacle, Sactorg de Projios go Ragla Doune Park

15430 APRESENTACAD DOE CASOS PRATICOS E PROJETOS DE BWESTIGRGAD
4B | SOFTWARE
RITET: )

| TRADEAGENCY

UTaD

18400 T b, VISITA &S NGTAL AGOES

1800 ENCERRAMENTO

REPUBLICA
PORTUGLIESA

TOOMIMA
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Anexo 16 — Ficha de Produto EMER-N

espago G

empresa

raRimay oo s negcio

[ FICHA de PRODUTS |

{ > Projeto EMER-N

ENQUADRAMENTD GERAL

O pmjen EMERN - Emprendedorisma em Meio Ruml ne Fegifc do Node, bebsse de
um instrumentoferraments de aslavancigem dos micrn = pequencs megicios, sdapbade moe
condicionalzmos £ padfodsrdndss do meo ruml, com & frakdsds 4 crar uma emokiente posifve, de
=uposte B0 5 o= imenio das emp £ do smprage == reg@o novde do pein

DESTMATARIOE

» Empresndedores:

Todas =3 peasoas que possusm ums el mas ou menos desemiclvids = @ querem bansioemer sm
»  Micro = pequencs empresisios:

Tedos oz empresancs [de micre £ pequenns negocas] qus de eliguma forma peazem por Sficuidedes £
que neceasien de sjuda pam dar novo impulso so 3eu Regocia, Bo nivel g J‘ dn modema :' ]

PREINCIPIDS METDDOLOGICDS

»  Lims melodologis dimccnnads pam msakighc de poblemas & scompanhamesto perrmanenis;

= Ma=figus de um memnlor | facikindor - Eouco de redevanlz compeEnce £ eaperiEnea, com elewmde
cenhecimenda do fzmilcrin = rede instiuconal

Remmo @ ompeténcas irsisindes no =i,

n Hoepmmoa lor =2pecisizsds de rvestgadores des inshegies de =nsno mupericr

w  Rede insiucional 4= apoin 50 empreerdeder, consbuids pelos precipai siores axsocisfvcs. mgions=

i & ama- @
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ENTIDADES GESTORAS
& el sde: geviom do propeic: £ o borke 2020

WANTAGENS PARA A5 EMPRESAS
»  (Criagdo, Esniracic & cinamizaco 405 5eus projes;
»  CerTubar Cameias & oDshauos,

«  Fesoligac de pormencres ISCnioos espectioos;

= Apcianos processos 92 licencamena;

o ieniificag o fomes de fnancamentn.

O OWE O PRIOMETD CFERECE-

» MR & acompannament; Deemanenie por DeoWoos d8 COMpElEnCI & ExpenEnca
comprvEdT

«  Dedinicao de um pland persanalizate oe avaliagso & iMenvencao pars cada premonn

= CorEuEions especalirnda por nvestigadonss das enfidades 02 ENSnG SUpenr;

=  ACEs50d aghes fe promogEn £ divuigacso priprs;

»  IMiEgracin NuUma reds regional 0e negocos inic;

»  AcEssedoppies te fnandament popis,

+  USiiEagE0 oo lsbel EMER-N nos SeUs Produins & senigas.

MAIS INFORMACOES

Para bter Informages mak detahadas oussciarecer ddvides, ubizar ox Seguinkes mews:
- Fortal do I5FF (e et of)

- Moi: lefn infodiets.ot

- Teiefone: 300 010 001 {dias Oteis das Sh00 As 20h00)

- Dirigndio-se pessoalmente a um Centro de Emprego

@ IAPMEI S!i@ ama = @ =i,
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Anexo 17 — Ficha de Produto — Vale Empreendedorismo

espago G

empresa

Proii mos do seyd negecin.

{ FICHA de PRODUTO |

[ vale Empreendedorismo )

% 5

AMBITD SETOMIAL

Sk alighon o erojetn b idos e ethridad diri gur wluim @ probals de bees e Wi
Aratisciandvet o inbernacosalies & i i s das o corideraglo o Peatricies privin s
artigo 4. fde RECL

DEETIVDE - APDIOE

0 abfjertfvo egecifion deste CONCUNG Corsite em CcoRCeder APOKE B projetcs simpiificados de empresas
oo menos de § o na dnea do empresndecrismo Frioridade de irvestimaento (P 3. mescicnads na
alines b do m” 1 do srifge 9% da RECIL.

BEMEFICLARIOS

Eale prograss dedisewe A PME de qualquer niferers forkica, que se proponham a dessnvolser projlos de
"

® cum dothy ain o e it b

TIPGS DE PROSETONE

Sho efeghmh o gropelos. {ederi min boedirs s athetelad demiein, b mae bo dis segalinies:
v Feanceo s de sguns

v Deficia;

¥ Ledtinlas @ oullhin Pt de apoili

v Seinr da pees e de aguieoies,

v Setor da odudo aifcels ek, oo auelio sane s pantidpiclo e feted & o audion § inoveglo e

Quewer & ama== @ i,
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ratdiiag de procedsos 8 o ganiregls.

PRINCIFALS CRITERIOS DE ELESIBILDADE DOS BENEFICIARIDS:

PArT mpp—— Kl ok s el

Fitarer |l meete Lonytitubion,

Twrers & sltsadlo riboticl & conts bt e =l & admisksinechs el & a
smgursinge sochal

Pindermin egal b 2l beer as afivicades oo barriidoio ek 1o palo PO cis POR & peld teclogle dis
; A i i g et

Punadiliem, ou podetes seegoter i b eotoeiclo da candidatira, oo elos Tdchicos, Fskeos o Mnahoeio

i P v i b e g iglicy
Twreen @ sl Larldmfa mim rildria de ighie, o bsbits dos Mnandesemo dea FEFL

& mm ursa situegl Srmics-Nianceirs squiilvads v dessnalrees e capechdedn de
Teancamants de cperagdo;

Wi tews o @ mekina Landhd o iedbiie da gual abels tels o decsrer o procrsn de

bt o wim yue @ deckslic subie o pedids da Nnenclameni Tenta e Gkl mcetn e dtusg e
e s Tt b apreeLade dei st

o delmimm hem iemem detide cesital nuse peroeilagemn suserior & 50 &, pot sl ou pelo sy cinfge,
iy secaimds e cuoan m bers, oo peks e sorhdentes e ecormteeds i so 1 g, e oo
ot aqueln Gus conslgs vhes = = by o dn s o clel am gue ndo beitha o bds
sniificacis paie devoluchs de apchn fo bibin &8 o cpetaglc scolada poi Pedo mropes,

Lumeek o crie bo de PME;

& i coniatslidad \macla, riars b sl hptalacd RTI

Kl st umna “seepreia em dificoldeds”, ou weji, ove empema § uel @ seifica, pelo menod, o=e do
ssrpadn lek ciruratdnclio.

®  fo cass de uimd sinpiese gor sxlsls hd B oo mas ahoy, S8 omel de meleds &0 ey cipite socal
sulnerilo Dl desaparechdo devido @ pealal ecuimileds, o s guando @ dedugle da pede
wacwlsdas dis. revervi o de Lodos o oulrs ek b ddermders como Uma paile
thrs fundess prdpiios da empies, comdus @ um mofasds ormdedo fgelve gon erceds Eetade do
sl el s o,

) IAPME] & ama = @
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® Sprmpre cus @ empree keooljele e um proaomies coletho de imddvinos oo weehe, de sords
wirn o reipelivn Grets nesio e, o o b e e sulreeDcdd @ wn corhiet ety e Lrvsees b
m i dew us cradores,

" Sempre gie Ofe einesesl B el umoalio de sine pincks o aleda il e resmbolieds o
mrmrislien o e chelo @ i, ol Civemi irids win ausfio & g lio o aisda willvei
stijeita & o= plano de reestutunga;

® Pa sy de e Mo PRE, sempre gue, s timis dels anes o oo “@hvide conelilioiaTundo
prdprion. da mmpriesa® Bver sy sugedor o 75 @ o e da coberiune dos jorin de amprea, cikuds
wisin Bate mm FBITOA [resulladi: antes de Jurok, Anpudol, amoetibes o disvedagbes), Uver aide
[T

®  Declisns con sl e trabe & wma sujella & crma infengEo de 5

= Dwclarar g mllo te saliiflon srs atraso;
® Pl sBusclo ke de podthg

® ko e pie g dxi dadin s b ¥ Jo Produthea FMET;

®  Commponder & sse smphiss crieds hi seni de dils s

FRINCOPAIS CRITERIDS DE ELEGIBILIDADE DOS PROJETGS:

Cn rupeton e apsial deeein cameer on Gyl o ke
" A data da condidaine e eetetior bdita de inida de contsae;lu com o preslador do sereipo;

w I o 3l Sas s Pt de Mnenclasswnio;

® Tt uina teraclo sk de scecuclio de L7 mmses, sxcshs ses ciies. devidessite fostificedes;

" Nl corespender @ profeln em curn fiendede acreditads;

v emifcw de Toisa can, obhjitive & pelthca, o probb a sl w o o Gun ot AETVioE &
azlguith wlo conlribul pare & s tesoboglo elathe;

» o . L f e o recsrients da oividice costiatada;

®  Correipesdel @ oma equiicle de ssivkes @ entidade rexiated fidicde acimdteta,
wvidiscler gue mo dmbie de hiigho Tol =l da = jrs & gl mans dus de srildedes
e radlintes o dismérnio de | B0 salecclanach
@wewer & ama== P i,
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DESFESAS ELEGHVELS

o shaghmb o ¢ e agubiplo g servipo de conscfteris fe dme de smpressedoibine
Al s ariango des emeein, numeadaneste o saberagie de deann de netue, e e
amivh de ftorln ha b da a eigfal.

TREAS

Tmindo e com kg bo o prevista Son @ §do ankgo 315 & REC, o inceslhn o comosdes’ fro Rindie dedle Ak
alio calooledon attavis da aplicegio ks & kerado. syl da umae mie do 756,

ENTIDADES GESTORAS

& aritidide gistora do Programa & & COMPETE 2000,

LEGISLATAD AFUAVEL
Poaris S7-A/201 T te 27 de Favarsine

Bwlae 004 0L T

) APME] & A= P
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Anexo 18 — Ficha de Produto SI2E

espaco

empresa

Frtirmon e sen neg doio

(_FICHA de FRODUTC |

I:. B 5I2E - frea Metropolitana do Porto — Investimentos entre 100,000 € = 235 000€

ENCUADRANENTO GERLAL

O SIZE prei=nde =sbeular o sumimenio de Iniciatvas mmﬁmeutﬂﬂk-ﬂemm
i=mgrios de baira densidade & por 5358 Via DIomover o deserolvimenta £ 2 meslo eondmica &
=ocial da pals. Mo entanto, nlo s apica = acs ce baha o B2E
Tavorece afrmvés de malomgles especficas os nyesimenios neins nesbmoes = sobrefudo oA
condigles para uma raior diRdmica empresaral &0 susir Bpologins de projetos &3 condiples reais
2. MiCFD & pequenas SMpresas oo mberor.

C 22E wsa operacionalzar os apolrs a0 smpreendedorsme & 8 oisglo de emprego, avaves dos
Frogmmas Operacionsis Regonals nr Ambio das seguintes mocsidsdes de nbervengia:

a) Esrmégias de Desenvorimento Local de Bass Comimitna dinsrizsdes peics. Grupos g
Ao Lol |GALL1

b} Pacios para o O = Coeslo T POCT) pias

Comunidages imermunicipals {CIM) & petas Areas Metopoifaras [AM);

€] Cutras inferverglies de apoio a0 empreendedortzme & & oiagio te emprege da Iniciathva
das Autoridades de Gestio (AG)L

AAABITO SETORIAL

=do misgivelz, nos tereos do arfigo S5 do S10E, as operaples inserdss em indss as afvidades
emnimims, com excech das all expresssments Indcadas.

C == ginca ndo ro &mbiia do preserts AAC, as operaphbes mseridas ros seguntes
atvidades scondmioes:
- CAE 45 - Coméncio, marsiengio & repamacho, de veicuios sulombvels e motocicios;

- CAE 25- Comentio por grosso (Inciul agenies), exceso de veioscs awomdvels & motodcos;

IAPMEI &:ﬁ ama == P
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- CAE 55 - Rigjamenta;
- GAE 56 - Restzuaphs & similaes,

~GAE 58 - Atividades imobilanas;

- GAE 53 - Altvidades juridicas & de contablidade;

~CAE 71 - Afvvidsdes de amuletura, de sngennariy & Mmicas afins; shidades de ensalos & oe
ansilses temicss;

- CAE 93754 - Cumras abvidsdes Se ghversio & recrestvas ne.;

- CAE 96 - Dumras sfvigades de senions pegsoas.

DEFETIVOS - APNOS

T Programa Operaconal Regional do Mok, no dmbiio do Bxp &Emprego = Mobildade dos
Trabahadores, Integra 23 priordades de  Im WMo 332 prEQo Do Coffa  propria,
empreendedonsmo & ciagko de empresa, inckindo micm, pegs & mdvlas Emp n

(F3E} & B.B "Apoin a0 desenwaiimento dos viseiios 0 empresas & o apodo & sbvdade por conts: propia,
&z miceempresas £ & oiagio de empresas” (FEDERLY As condidaturas, para serem consikdemdas
miegheeis a0 presarés concurso, devem demonstar o seu

confribuln pars @ prossecuplo dos ohiefvos especHioos das proddades de meEsSmentn (P, em
particular

~Objetivo especfico no Ambio das Fi 23« B.8 - incenfvar & criagho de emprego por conta pripha = de
EMIMESNT pOr SESEMDEJAnn: & CUTES [ESnaa destvoncids ou nabvas.

As candidsturss podem mobilzar os dols Fundos de Coeslo, FEDER & FEE, de forma isoiada ou
conjunta. com o ohistvo de crisglo ou evparsio de micro = p ETIDrESES, do um projein
de investimento & & criagho fouids de postos de rabaéiho, =m guakgeer das modalidades de’ apoio.

PRINCIPAIS CRITERIOS DE ELEGISILIDADE DOS BEERCAROS

Fara aém dos crbfrics o cicpbifdgade previshos nos artigos 137 & do cumprimentos das regras

aos Imp = comdic de ap=sso B0S apoins constanbes do 94,9, ambos do
Decreto-Lel n® 1532014, de 27 de cutibro, na sua obual redaplo, os bensficlinios deverlo Camprr
com a5 dsposples do artigo & ° oo 32E

Mo caso de candidsbtuas apresentwias por “Emoresas de animaclo heisbort I, & comdiplo de
eiegitlidads gue as espefvas empresas eshejam regshdas no Regisio Macional d= Tudsmo — RMAAT
- Fegisio Madional de Agemes d= Anmagho Turistics (A datn de submissSo da candidabas) = eshejam
ocaizacss na AMP - Area Metopoitana do Pordo (oo sede cu estabslacieenio estivel) & data de

) IAPMEI &} ama == [ Lo
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submiszio da candidatura).

PRINCIPALS CRATERIOS DE ELEGISRIDADE DAS DFE‘-AC_I:-ES

Para além dos oftérios de seghiidade previstos mo arfigo 3° do RE I2E, o operaples deverdo
respeitar as disposigies dos nomerss 1 e 2 co arigo 2.° do SI2E, nslabivas, respelivaments, aos
crikrios gerals & espacifions de segiblidace das operagles.

E também, condglo de eisgibildads 2 comprovagdo da formaizaglo dos pedides de licenciamento &
gu= s& encoriam sujefas as ocbras a gue respefam os Pvesimenios previsios previameni= a0
momeno da submissdo da candidahia. Aff seis meses apds A assinsben oo iemo de aosiacio
d=verd o pomolor demonsirar gue odos os mhmmemmﬂeﬁlm o rvestimienio s=
enconine sujeiin foram, entrefanto. objein de aprovacio peizs entidades competentes.

& mobitzscio do FEDER no #&mbio do pressnie aviso implios cbrigatoraments & miacko fguids o=
posios de rEbaiho. O nomeo minimo de posios de oataihe @ oiar depende 0o moRGRE ds
nvesamento eegivel denticaco, de SC0MI Lo 3 SEgUEnts takei;

*100.000 = 5150000~ 1 posio’ o= rabalks
>150.000 = <200 000 — 2 posios de abatho;

*20.00 = =235 000 3 posios de trabadho;

[RESPESAS ELEGIVELS

A5 xes de fnancamento tlo sporsds pers ds oma des componentes F3E cu FEDER da
candidatera, apficando-se a cada uma das respetvas opemacles, nos Ermos Drevisios mo artigo 5.° do
REIZE.

o eegivels, sem prejulzn das disposiples oo pardgrafo segeinte £ do preisioomo artigos 159 do
D=crefpiosl f® 15930201 S, de IT cultubro, a5 despesas consiantes dos ndmemss 1 e 2 do arige 100° oo

SiOE, respefantes, respeifaments, &5 componeriss FEDER & FEE do projsin apoaco.

Az despecas dxs aliness gia ) do referdo 0@ 1 sncondram-ss sujstas act imies seguinkes, c¥ouados
em funglo do imesiment 1ot

=R Smbito da aliees glr abd S0% panmatenal crooiante;

— no &=bio da alnea GI ol 15% pam estudos, dagndsticos, audkoras, pancs de markeding e
de firtura & g

Quaemer &

F lEI!IL'h'_l“
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=m0 &bt da sl ) abt E0% pora obras de remodeiacio oo adaptacio;

— oo il da s [0 okt 5% pare participacio em feias & evposicles no estrangeiro.

CANDIDATLRAS

Fara &« s promoioess devem previament= sfebar o registo =
aueracagio no Back 2020; Wipssewe coomRlolnbIcaIng, Com cxsa autentcagio &
riada gma Arey resendads na qust o beneficlano poderd confar oom WM oonjunio de funcionaldades,
nospEngemsmeEre da natunezy oo projeto, 3 Aeglo cu o Frograma Opsmcional 3 qus pretsnds
candidatar-oe.

ENTIDADES GESTORAS

& eridade gestor & a Area Mefoooliana do Porio

LEGELACAD APUCAVEL

@) 1apuer & ama == (S
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