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Resumo

O presente trabalho assume-se como uma investigacdo que se debruca nas
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas para renovarem a sua presenga
no mercado. A marca escolhida para esse estudo foi a empresa turistica de renome,
a Douro Azul, onde iniciei o estagio curricular. A Douro Azul dedica-se ao turismo
nacional e internacional em grande escala na regido do Douro e que para além do
seu core-business o grupo divide-se noutras marcas que exploram diferentes
produtos do turismo da cidade do Porto e regido. Em concordancia com a empresa,
chegou-se a conclusao que o caso de estudo deveria dedicar-se ao rebranding da
empresa River Sighseeing operated by DouroAzul pela necessidade iminente de
criar um novo elemento verbal para a mesma, ja que esta teve que alterar o seu nome
inicial devido a uma imposic¢ao legal e adquirido o nome atual de forma temporaria.

Sabendo que as marcas, atualmente, sdo elementos impactantes no
quotidiano das pessoas, o processo de desenvolvimento do seguinte trabalho
passaria por explorar o conceito de marca e marcas em tempo de crise, tendo em
conta o momento que vivemos. Num segundo ponto o trabalho incidiria apenas no
branding e rebranding que se tornariam imprescindiveis para a conclusao do estudo.
Apés esta primeira aproximacao, tornou-se imprescindivel conhecer a opinido do
publico e dos parceiros sobre a River Sighseeing operated by DouroAzul identificar
a extensdao de marca, que mais beneficios traria a marca e, por fim, definir uma
estratégia de processo de rebranding que iria de encontro com as suas necessidades.

De forma a dar resposta aos objetivos desta investigacao, aplicou-se uma
metodologia mista, composta por um estudo qualitativo, com base em oito
entrevistas e um estudo quantitativo, assente em 230 questionados. Os resultados
obtidos através da analise dos dados permitiram a apresentacao de uma proposta
para a criacdo de um novo elemento verbal e visual, como planeado inicialmente e
ainda uma proposta de implementacao do processo de rebranding baseado no autor

Ahonen.

Palavras-chave: Marca; Branding; Rebranding; Identidade; River Sightseeing

operated by DouroAzul.
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Abstract

The present work is assumed as an investigation that focuses on the
marketing strategies used by companies to renew their presence in the market. The
brand chosen for this study was the renowned tourist company, Douro Azul, where
[ started the internship. Douro Azul is dedicated to national and international
tourism on a large scale in the Douro region and that in addition to its core business,
the group is divided into other brands that explore different tourism products in the
city of Porto and region. In agreement with the company, it was concluded that the
case study should be dedicated to the rebranding of the company River Sighseeing
operated by DouroAzul due to the imminent need to create a new verbal element
for the company, since it had to change its initial name due to a legal imposition and
acquired the current name temporarily.

Knowing that brands today are impacting elements in people's daily lives, the
process of developing the following work would involve exploring the concept of
brands and brands in times of crisis, taking into account the moment we live in. In a
second stance, the work would focus only on branding and rebranding, which would
become essential for the conclusion of the study. After this first approach, it became
essential to know the opinion of the public and partners about River Sighseeing
operated by DouroAzul to identify the brand extension, which would bring more
benefits to the brand and, finally, define a rebranding process strategy that would
meeting your needs.

In order to respond to the objectives in this investigation, a mixed
methodology was applied, composed of a qualitative study, based on eight
outstanding and a quantitative study, based on 230 respondents. The results
obtained through the analysis of the data allow the presentation of a proposal for
the creation of a new verbal and visual element, as planned bulletin and also a
proposal for the implementation of the rebranding process based on the author

Ahonen.

Keywords: Brand; Branding; Rebranding; Identity; River Sightseeing operated by

DouroAzul.
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1. Introducao

Marca é um conceito que faz parte das nossas vidas e é-nos, atualmente,
impossivel equacionar qualquer meio econémico sem ela. Este conceito foi
conquistando varias formas de apelar a nossa atencao. O seu ruido visual entrou nas
nossas cidades, nas nossas casas e nos nossos ecrds (Mendes, 2014). Somos
constantemente abrangidos pelo seu poder promocional que acaba por influenciar
as nossas proprias vidas, assim como das proprias empresas. Mas uma das formas
utilizadas para que as marcas se mantenham apelativas e garantam a sua
pertinéncia no mercado, é a utilizacdo de elementos diferenciadores para os
consumidores, e um dos principais meios é o Rebranding (Pinho, 1996).

O rebranding, segundo Stern (2006), ¢ um meio utilizado pelas empresas que
pretendem alterar a sua designacdo, com o objetivo de criar novos significados,
propositos e posicdes para a marca. Ou seja, é a criacdo de um novo nome, termo,
simbolo, design ou uma mistura, para a marca de uma empresa ja existente
(Muzellec & Lambkin, 2006).

Esta investigacdo, envolve estes principios e insere-se no ambito do
Mestrado em Gestdo de Marketing do IPAM Porto e dedica-se ao estudo do
Rebranding aplicado numa empresa, como base da sua propria estratégia e
identidade. Neste capitulo apresenta-se a problematica da investigacdo e os seus

objetivos, refere-se a sua relevancia e, ainda descreve o seu contexto empirico.
1.1 Problema de Investigacdo

O desenvolvimento deste estudo de caso apresenta aquilo que o investigador,
em concordancia com a empresa Douro Azul, mais especificamente com a marca
River SightSeeing operated by DouroAzul, anterior Blueboats, se propde a resolver.
Assim, pretende-se encontrar uma resposta para a seguinte pergunta de partida,
sobre a qual se debruca esta investigacdo: Qual é a identidade visual e verbal que
satisfaz as necessidades da marca River SightSeeing operated by DouroAzul?

A problematica foi definida tendo em conta as tematicas de marketing mais

relevantes e com mais interesse a nivel pessoal e a necessidade urgente da empresa

10
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Douro Azul, onde foi realizado o estagio curricular. Sendo a investigadora licenciada
em Turismo, o foco principal na realizacdo do estagio passaria por combinar duas
areas de interesse, apesar de distintas, e realizar uma investigacdo pertinente para
ambos os intervenientes. Portanto, o rebranding é um tema que desperta interesse
a investigadora desde ha uns anos e, por outro lado, a empresa Douro Azul é
reconhecida mundialmente como uma empresa de topo no Turismo, assim fica
facilmente justificado o objetivo deste estudo, que incentiva a sua curiosidade e as
suas ligacdes afetivas e de proximidade com o tema em questao.

O problema de investiga¢do aborda os seguintes dominios: marca, marcas em

tempo de crise, branding e rebranding, que serao analisados na revisao de literatura.
1.2 Objetivos da Investigacdo

O objetivo geral desta investigacao € a criacdo de uma nova identidade visual
e verbal que corresponda as necessidades da marca River SightSeeing operated by
DouroAzul. Os objetivos especificos passam por:
a. Identificar qual a extensao de marca que deve ser atribuida no momento de
rebranding da marca.
b. Perceber como o publico em geral caracteriza a marca.

c. Definir uma estratégia de processo de rebranding numa empresa.
1.3 Relevancia da Investigacao

A relevancia desta investigacdo justifica-se pela necessidade legal imposta a
marca em estudo River SightSeeing operated by DouroAzul e, ainda devido a
situacdo atual de Portugal e do mundo, onde o turismo sofre uma fase de decréscimo
acentuado com as marcas turisticas a sofrerem repercussoes drasticas (Lusa, 2020).

Com o decorrer dos anos, surgem cada vez mais companhias empresariais e,
com isso, a necessidade de criacao de um quadro legal de protecao dessas mesmas
marcas (Pereira & Cruz, 2017). Como tal, foram criadas regulamentacoes juridicas,
como o Codigo de Propriedade Industrial que tem como objetivo proteger as marcas

registadas e o seu titular, de forma a impedir terceiros de, sem o seu consentimento,

11



e
IPAM

usar uma identidade verbal e visual idéntica e, ainda o direito ao titular do registo
da marca se opor a imitacao e usurpacdo da sua marca. Desta forma, o registo da
marca apresenta-se como um direito exclusivo e incontestavel pelo registo de
terceiros, justificando assim a necessidade legal imposta a empresa em estudo nesta
investigacdo (Abreu, 2016).

O Turismo em Portugal até 2019, assumia uma importante estratégia no sector
da economia, bem como um destino moda, representando 52,3% de exportacdes de
servicos, 19,7% de exportac¢des globais, 6,7% do emprego nos setores de alojamento
e da restauracdo e similares, com um total de 336,8 mil empregos, com um peso de
6,9% na economia nacional e o total de 8,7% do PIB portugués, no ano de 2019. Mas
atualmente este paradigma sofre altera¢des drasticas devido a pandemia da Covid-
19, onde os dados obtidos, prematuramente, demonstram um decréscimo de
receitas turisticas de -85% em relagdo ao ano anterior (Portugal, 2020).

A crise financeira que se instala, em todo mundo, traz consigo varias alteracdes
no comportamento humano em geral, bem como influencia o emprego, o poder de
compra e os salarios. Como consequéncia, o comportamento, assim como as
decisdes de compra por parte dos consumidores transformam, neste ambiente de
crise, a atitude e a relacdo do consumidor com a marca (Mamede, Pereira, & Simdes,
2020)

Ao longo dos anos, as marcas apresentam uma linguagem comum entre a
area financeira e a area de marketing (Louro, 200). E, sdo percebidas como o ativo
mais valioso e sustentavel dentro de uma organizac¢do, assim como o principio
organizador central de todas as decisdes e a¢des a serem tomadas. Como tal, e de
forma a maximizar o valor da marca, é necessario repensar e implementar um
processo de gestdo de marketing eficaz que auxilie a sua evolucdo e adaptacao ao
mercado e crescentes necessidades dos seus clientes (Clifton & Simmons, 2008).

O branding auxilia a marca, no que diz respeito a criacdo e gestdo da mesma,
portanto, no momento que existe uma perda significativa perante a concorréncia e
uma insatisfacao dos seus clientes em grande massa, é necessario a criacao de novas
estratégias e implementacao de novas experiéncias (Kotler & Keller, 2009). E, para
tal, recorre-se ao rebranding para a renovacdo da identidade visual e verbal,

revitalizando a empresa em questdo (Pimentel, 2007).

12
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O objetivo final desta investigacao compreende a analise e interpretacdo das
questoes relacionadas com a marca, o branding e o rebranding e, ainda sugerir uma
proposta de valor transformadora, onde serao indicadas recomendacgdes praticas
sobre o processo de rebranding escolhido a ser desenvolvido pela empresa em

questao.
1.4 Estrutura da dissertacao

Este estudo encontra-se dividido em seis capitulos distintos que se
organizam e distribuem da seguinte forma:

= Parte I - na introdugdo é apresentado e justificado o problema da
investigacdo, o enquadramento da investigacao e os objetivos propostos para
este estudo.

= Parte Il - na revisao de literatura esta abrangido todo o enquadramento
tedrico, nomeadamente as tematicas de marca, as marcas em tempo de crise,
o branding e o rebranding.

= Parte III - na abordagem metodologica fica explicado o uso da metodologia
mista com a estratégia de estudo de caso e indicam-se as técnicas de recolha
de dados e todos os procedimentos executados.

= Parte [V - na investigacdo empirica fica presente a descri¢do da empresa em
estudo para enquadramento empirico, a analise e discussao dos dados
obtidos.

= Parte V - no desenvolvimento do projeto, apresentam-se as propostas de
identidades visuais e verbais, bem como a selecao de uma identidade final.

= Parte VI - na conclusdo sdo feitas as principais ilagdes do estudo, os principais

contributos e as limitacdes encontradas.
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2. Revisao de Literatura

Inicialmente, pretende-se entender qual a importancia da marca através da
sua histdria e da sua defini¢ao. No entanto, com o intuito de se compreender melhor
esta tematica, os tdpicos de arquitetura, valor e imagem de marca, bem como a
identidade da marca e os seus respetivos elementos serdo também analisados. Por
intermédio da tematica anterior, surge a pertinéncia de expor o tema de marcas em
tempos de crise, devido a sua conformidade e enquadramento com a realidade
vivida por todos. Devido a sua natureza, observa-se a literatura existente, no que diz
respeito a uma crise em geral, procurando também abordar as crises provocadas
por problemas legais e, ainda, perceber o comportamento dos consumidores e das
marcas perante a situacdo referida anteriormente.

Para dar continuidade e fundamento tedrico a este estudo expde-se o tema
do branding e o tema do branding no sector turistico com o intuito inicial de explorar
o branding no geral e, em seguida, focado no branding no sector turistico. Por fim, e
devido a sua importancia, aborda-se o rebranding em detalhe, bem como o seu
processo, os diferentes tipos existentes e as motivacdes que influenciam o
rebranding corporativo e, ainda, os modelos de rebranding corporativo

considerados pertinentes para a conclusao desta dissertacao.
2.1 A Marca

As marcas, atualmente, apresentam uma linguagem comum entre a area
financeira e a area de marketing. Desta forma, as marcas estdo cada vez mais
presentes no quotidiano das sociedades, onde se associa uma marca ou rétulo a
qualquer objeto. Portanto, é quase garantido que tudo tenha uma marca vinculada,
tornando-se uma mais valia para as mesmas, pois a escolha de um produto ou
servico € determinada pelas emocoes e sentimentos associados a ligacdo criada com
a marca (Louro, 2000).

Apesar das marcas estarem permanentemente presentes no dia a dia da
populacdo, a sua definicdo, bem como a sua importancia, ainda é mal-entendida e

desprovida de atencdao pelo senso comum. Contudo, as marcas deveriam ser
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percebidas como o ativo mais valioso e sustentavel dentro de uma organizacgao,
assim como o principio organizador central de todas as decisdes e acOes a serem

tomadas (Clifton & Simmons, 2008).
2.1.1 Breve historia da marca e definicao

A marca regista uma histdria extensa e repleta de acontecimentos que a
moldaram até aos dias de hoje. Por isso, e muito antes do aparecimento da
publicidade, dos meios de comunicacdo em massa ou, até mesmo do marketing, a
marca nasce para distinguir, marcar uma criacdo ou propriedade (Ruao, 2017).

Segundo Bassat (1999) a “auténtica marca comercial é fruto de uma evolucao
historica que tem a sua verdadeira origem na Idade Média, concretamente com o
nascimento das comunidades” (citado por Bassat, 1999, pp.42). Assim, é na Idade
Média que a expressdo ideografica do nome aparece como forma de assinar
documentos, identificar propriedades e distinguir produtos (Lencastre, 2007). Mas
foi através do reaparecimento das cidades e do seu desenvolvimento social que as
marcas adquiriram a sua componente comercial e garantiram a sua qualidade
(Rudo, 2017).

Ja no século XVII, surgem novos processos de afirmag¢do das marcas como uma
forma habilidosa de destacar simbolos que referenciassem o nome do
estabelecimento detentor, como elemento de diferenciacao, de modo a garantir a
qualidade e distinguir os produtos de imitacdes (Aaker, 1991). Mas até 1870, o
processo de afirmacao das marcas nao era consensual, pois as Unicas industrias que
beneficiam dessa diferenciacao eram a medicina e o tabagismo. Contudo, nos anos
seguintes os produtos de marca trouxeram as empresas oportunidades de
crescimento. Desta forma, no século XIX, os produtos de marca comegaram a ter uma
recetividade maior por parte dos consumidores (Low & Fullerton, 1994).

Também no século XIX, surgem as preocupacgdes de prote¢do e registo das
marcas, pois com o inicio da producdao mecanizada torna-se necessaria a distin¢cao
dos produtos, de forma a garantir a qualidade do mesmo aos produtores, bem como
aos consumidores. Desta forma, o primeiro enquadramento juridico das marcas

surge com uma funcao distintiva, visando a protecao dos interesses da industria e
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prevenindo o risco de confusdo com os produtos concorrentes, assim como
salvaguardar a origem do produto e garantir a veracidade da origem (Gongalves,
1999).

No inicio do século XX, devido ao aumento do comércio internacional, a visdo
classica da marca foi admitindo alteracbes, como a ampliacio ou
redimensionamento da func¢do, com o objetivo de estar em concordancia com as
novas realidades (Gongalves, 1999). Mas no decorrer dos anos 20, as marcas sofrem
uma expansao beneficiaria, onde a aquisicao de produtos de marca simboliza uma
realizacdo pessoal e fundamental na vida dos consumidores (Rudo, 2017). Mas no
inicio dos anos 30, as marcas vivem momentos dificeis, devido a Grande Depressao,
levando assim ao aparecimento de novas marcas por parte de retalhistas e
armazenistas. Contudo, essas novas oportunidades de negocio trouxeram consigo
um descrédito por parte dos clientes perante as marcas e as suas publicidades (Low
& Fullerton, 1994).

Em 1977, as marcas de produtores atingem o seu exponencial maximo e o
nome das marcas torna-se fundamental na vida dos consumidores, representando
um indicador imprescindivel na tomada de decisdo. Assim, a marca deixou de ser
apenas um simbolo grafico ou visual, para passar a ser toda a oferta organizacional
(Rudo, 2017). Deste modo, o percurso da marca é composto por quatro fases
diferentes ao longo do tempo. A marca, surge inicialmente como “signo” na
antiguidade, passando a ser reconhecida como um “discurso” na idade média, de
seguida e devido a economia industrial, por um “sistema de memorizacao” e, por
ultimo devido as consequéncias das inteng¢des, transforma-se num fenémeno
complexo (Costa, 1999).

No que diz respeito a definicao da palavra marca esta é dispar. Através do
suporte literario nao é possivel encontrar um significado que depreenda numa sé
conclusdo a sua significancia. Posto isto e segundo Maria Louro (2000), a marca na
sua origem advém de um sinal identificador de posse, aplicado a bens, a animais e a
escravos. Também, a Associagdo Americana de Marketing afirma que a marca seria
um nome distintivo e/ou simbolo, destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores, no sentido de diferenciar os bens ou servicos da

concorréncia (Rudo, 2017).
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Porém, a definicdo de marca difere de autor para autor apresentando
diferentes perspetivas. Assim, segundo Aaker (1991), a marca é referida como
sendo um nome ou simbolo que pode ser representado pelo logotipo, marca
registada ou design da embalagem. Essa mesma visao classica da definicdo de marca
é apresentada pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial, no artigo 2222, que
refere que a marca € “constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de
representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem,
desde que sejam adequadas a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa
dos de outras empresas. A marca pode, igualmente, ser constituida por frases
publicitarias para os produtos ou servicos a que respeitam, desde que possuam
caracter distintivo, independentemente da protecdo que lhe seja reconhecida pelos
direitos de autor.” (citado por Decreto Lei n? 36/2003 de 5 de marco de 2003,
pp.1535).

Por outro lado, Lencastre e Corte-Real (2010) afirmam que a visdo classica da
definicdo de marca é uma visao bastante limitada do conceito, tornando-se uma
“miopia de marca”, pois em direito de marketing, uma marca é um sinal, defendendo
assim uma semidtica, como base num modelo que incorpora as diferentes
componentes do sinal e das relacdes com o mesmo. Mas para Healey (2009), a marca
é uma promessa de satisfa¢do, é um sinal que une um consumidor a um produtor,
um vendedor e um comprador, um ambiente e os que la habitam, um evento e uma
experiéncia. Desta forma, a marca é um elemento simbolico, com significado que se
relaciona com o consumidor e ainda, uma ferramenta corporativa de comunica¢ao

(Lencastre, 2007; Miller & Muir, 2009).
2.1.2 Caracteristicas Fundamentais da Marca

Arquitetura de marca

Inicialmente, as marcas classicas utilizavam organizacbes e atmosferas
simples, bem como estratégias de negocios acessiveis. Mas, atualmente as marcas
deparam-se com a segmentacdo e globalizacdo dos mercados, assim como pressdes

e complexidades nos negdcios. Como forma de ultrapassar as dificuldades, criou-se

17



N
IPAM

uma nova area designada como “arquitetura de marca”, com o objetivo de lidar com
o impacto, sinergia e clareza, em vez do enfraquecimento do mercado, confusao,
desperdicio e perda de oportunidades. Desta forma, arquitetura de marca é
caracterizada como uma estrutura organizacional que tem como objetivo
determinar o papel da marca e a natureza dos seus relacionamentos. Como
vantagens, a arquitetura da marca é reconhecida através da flexibilidade oferecida
as marcas, da maior diversificacdo e inova¢do, da harmonia conferida, da
conservacao de recursos para a sua construgdo, da protecao do valor da marca, da
prevencao a diluicdo pela sobredosagem e, por ultimo, da identificacdao de ofertas
novas e diferentes (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

O conceito de extensdao da marca “abarca tudo o que exceda os complementos
da gama, em que nem a natureza fisica ou técnica do produto, nem o beneficio
especifico ligado ao seu uso sofrem uma rutura significativa” (citado por Lencastre,
2007, pp-40). Contudo, Aaker e Joachimsthaler (2000), indicam alternativas ao uso
de extensdo de marca, através da arquitetura de marca, com submarcas e marcas
endossadas onde criam marcas efetivas e coerentes, sem correr os riscos da
extensdo de marca. As varias opgoes existentes consistem em gerir a relagdo entre
as varias marcas e a forma de maximizacdo do seu potencial, assim como se

demonstra na seguinte figura.

Figura 1:Arquitectura de Marcas

N&o Relacionadas Ex: Satum (Gm), RCA (GE)
Casa de Marcas
Endossamento Ex: Tide (P&G), Lexus (Toyota)
Sombra
Token Ex: Grape Nuts from
Endorsement Post, Universal Pictures

Mar n
arcas Endossadas Nome

Relacionado Ex: DKNY, Nestea

Arq l.ll\i/}ectu ra de FndoFs:r?;en?o Ex: Courtyard by Marriot
arcas

Co- Condutoras Ex: Gillete Mach 3
Submarcas

Master Brand como Ex: Dell Dimension
condutora

Identidades Ex: Club Med,
diferentes Singles vs Couples

Branded House
Mesma

|dentidade Ex: BMW, Virgin

Fonte: Aaker & Joachimsthaler, 2000, p.9
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Como se observa no esquema anterior, referente a arquitetura das marcas, a
casa das marcas tem como objetivo maximizar o impacto no mercado, sacrificar as
economias de escala e sinergias, contudo permite posicionar-se em beneficios
funcionais e dominar segmentos de risco. Este tipo de extensdao de marca evita
associagoes incompativeis com a oferta, comunica avan¢os e vantagens na nova
oferta, mais eficientemente, pode relacionar o beneficio central com o nome da
marca e minimiza conflitos de canais. Aqui, estas podem possuir uma ligacdo ou
existir um endossamento sombra, onde detém um impacto minimo na imagem da
marca, mas conferem credibilidade e auxilio em muitos segmentos (Aaker &
Joachimsthaler, 2000).

As marcas endossadas, através das associagdes que produzem, aumentam
significativamente o valor do produto e servigo que a marca oferece. No caso, de
“Token Endorser”, esta fica envolvida em varios contextos de mercado de produtos,
que podem ser indicados por um logétipo, mas que ndo possuem um papel central,
contudo garantem seguranca, credibilidade e permitem liberdade. No entanto, para
resultar é necessario ser conhecido e apresentado consistentemente, ter um
simbolo metaforico e aparecer numa familia de produtos respeitados. Por outro
lado, existem outros tipos de endossamentos como o nome relacionado, onde a
marca-mae esta relacionada, mas possui um nome proprio e endossamento forte,
onde a marca é reconhecida como uma assinatura. Este tipo de estratégia fornece
credibilidade, qualidade e esséncia ao produto ou oferta e desempenha um papel de
condutor da marca, de forma a transmitir informagdes e beneficios, bem como
acrescenta valor a oferta (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

As submarcas estdo interligadas a uma marca principal e podem afetar as
associagoes, riscos e oportunidades, no entanto a relacdo entre as submarcas e a sua
marca principal é mais préoxima do que no caso das marcas endossadas. Contudo, a
sua funcdo principal passa por aumentar a marca principal para um novo segmento
significativo. As submarcas dividem-se em marcas co-condutoras, onde beneficiam
de um papel forte na motivacao da compra e em master brand como condutora, onde

a marca influencia a compra (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
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Por ultimo, a branded house restringe as possibilidades de alcancar
determinados segmentos, mas beneficia da imagem da marca. Neste tipo de
arquitetura de marca pode ter estratégias, identidades e segmentos diferentes, ou
optar por uma identidade Unica e coerente entre varias marcas. Todavia, estes tipos
de estratégias fornecem alavancagem as marcas (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Porém, as empresas ou organizagoes, ao selecionarem uma destas estratégias,
estardo a estender a sua area de atuac¢do e o seu inicio, originando assim, uma
estrutura de identidade. Como tal, para potenciar a marca existem trés estratégias
de identidade diferentes: a marca monolitica, a marca diferenciada e a marca mista.
A primeira, a estratégia de marca monolitica permite potencializar a marca e
facilitar o seu reconhecimento por parte dos consumidores, mas limita o acesso a
mercados e abordagens diferentes. A segunda, a estratégia de marca diferenciada
possibilita que os custos financeiros em comunicacdo sejam superiores, impondo
novas associacdes para cada marca/produto, tendo uma menor presenca de
identidade de cobertura. E a terceira e ultima, a estratégia de marca mista assegura
a identidade de cobertura, mas permite uma nova adaptacdo por atividade, tendo
em conta os critérios da mesma (Lencastre, 2007).

A arquitetura de marcas tornou-se uma ferramenta essencial em todas as
organizacdes, onde as mesmas utilizam uma mistura de cada estratégia de forma a
se complementarem e produzirem lucrativamente (Aaker & Joachimsthaler, 2000).
Além de ser uma estrutura organizacional de marcas, a arquitetura de marca
especifica o papel de cada marca e, ainda as suas relacdes, bem como apresenta
como vantagem a elasticidade, conseguindo através desta uma maior diversificacao
e inovacdo, resolvendo necessidades variadas, mantendo a criacdo de marcas e
potenciando o valor existente da marca e, ainda identifica a oferta como nova e

diferente (Rajagopal & Sanchez, 2004).

Valor da Marca

O conceito de valor de marca surge em concordancia com a popularidade das
extensoes de marca (Amber & Styles, 1996). Mas os dois conceitos tém sido
referidos em conjunto, pois o valor da marca tem um impacto sobre as extensdes de

marca e vice-versa (Keller & Aaker, 1992).
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De forma a conceptualizar o conceito de valor de marca, Srivastava e Shocker
(1991), afirmam que o valor da marca agrega todos os padrdes e atitudes
comportamentais dos consumidores, bem como os canais de influéncia, com o
objetivo de aumentar os lucros a longo prazo. Mas, segundo Aaker (1998), o valor
de marca consiste num conjunto de ativos (e passivos) vinculados ao nome e
simbolo de uma marca com o objetivo de acrescentar valor ao produto ou servigo de
uma empresa e aos seus consumidores. As principais categorias de ativos sao a
notoriedade da marca, a lealdade a marca, a qualidade percebida e suas associagoes,
bem como os direitos legais sobre a marca. Por outro lado, a abordagem de Keller
(1993), completa este conceito, conferindo-lhe uma nova vertente, que tem como
base o cliente, como efeito diferenciador, onde inclui a resposta do consumidor a
marca, face ao conhecimento desta (Keller, 1993).

Lencastre (2007) ainda acrescenta que o valor da marca depende do valor dos
pilares que a suportam, da qualidade estética e da capacidade figurativa do conjunto
de sinais que compdem a identidade da marca em questao. Assim, as componentes
identificadas como fundamentais para o valor da marca distribuem-se entre a
relevancia da marca (em termos de profundidade e amplitude) e o reconhecimento
e significancia da marca (em termos da forca das associa¢cdes e da natureza, valéncia
e singularidade) (Formisano, Pauwels, & Zarantonello, 2020).

Contudo, todas essas associacoes referidas anteriormente, auxiliam os
consumidores no momento de planificacdo de compra de um produto, tornando-se
um ponto diferenciador da concorréncia. Portanto, a utilizacdo do modelo de David
Aaker (figura 2), permite as empresas encontrar com mais facilidade e clareza, as
fraquezas da mesma e, por conseguinte, colmata-las e modifica-las, e ainda,
identificar com veracidade as fontes de valor de uma empresa no momento de

criacdo de novos produtos ou servicos.

21



N
IPAM

Figura 2: Modelo de Aaker de "Valor da Marca"

Lealdade & Consciéncia Qualidade Associagoes Outros activos da
Marca no Nome percebida da Marca empresa

Valor da

Marca

Valor para o Valor para a
cliente empresa

Fonte: Aaker, Building Strong Brands, 1998

Desta forma, compreende-se que o valor da marca resulta, em grande parte,
de variaveis intangiveis como o conhecimento e visdao do consumidor perante uma
marca em particular. Atualmente, uma marca adquire um significado mais
abrangente e é compreendida como mais do que um logdtipo, simbolo ou até mesmo
um nome. Assim, no momento de decisdo de compra, os consumidores sdo
motivados pelas emog¢des criadas com a marca ou até mesmo, com as historias

exploradas pelas marcas (Aaker,1993; Keller, 1993; Lencastre, 2007; Healey, 2009).

Imagem de Marca

A utilizacdo do termo imagem é constante, como tal a sua definicao é
complexa, pois ndo existe um conceito que proponha de forma simples todas as suas
fungdes e contributos. A imagem designa sempre algo, mesmo que seja invisivel,
imaginaria ou real, pois ela é produzida ou reconhecida por um sujeito. Mas também
é um processo de expressdes ricas, inesperadas, criativas e cognitivas que
estimulam a imaginacdo e a descoberta de insuspeitos comuns (Joly, 2007).

O conceito de imagem de marca surge na década de 50, através da declaracao

de David Ogilvy que afirma que: “todo o antncio publicitario deve ser considerado
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como uma contribuicdo para o simbolo complexo que é a imagem de marca” (Aaker
& Biel, 1993). Atualmente a publicidade ndo é reconhecida como comunicac¢do da
marca, mas foi esta que deu o devido reconhecimento a no¢do de imagem de marca
no dominio de marketing. Assim, no vocabulario do marketing, da publicidade e da
comunicacao a utilizacao do termo “imagem” tornou-se cada vez mais comum pela
combinacdo de estudar, modificar, construir, substituir, com o intuito de torna-la
mais eficiente, seja ela comercial ou politica (Rudo, 2017). Determina-se por imagem
de marca “uma impressdao criada ou estimulada por um conjunto de signos,
resultantes da totalidade das formas de comunica¢do entre a empresa e os seus
publicos” (citado por Rudo, 2003, pp.17). Mas segundo Aaker, “a imagem de marca
é um conjunto de associa¢oes, organizadas de forma significativa, com o intuito de
criar uma personalidade para a mesma” (citado por Giglio, Busarello, Perassi, &
Sousa, 2017, pp.85). Essas associagdes da imagem de marca sao produzidas através
de ligacOes entre os seguintes elementos: nome, simbolo, embalagem e slogan. Por
outro lado, Keller (1993) afirma que a imagem de marca possui um papel
fundamental na tomada de decisdao de compra dos consumidores e evidenciado uma
vertente recetora, tratando-se num conjunto de associa¢goes vinculadas a marca.
Essas associa¢des constituem nucleos informativos no intelecto dos consumidores
e incluem dimensdes como a positividade, forca e unicidade com o objetivo tnico de
alcancar um elevado envolvimento nas decisdes dos consumidores. No entanto, a
teoria de Keller divide as associacdes em trés categorias: atributos, beneficios e
atitudes. Os atributos fundamentam-se nas caracteristicas descritivas que
comunicam o produto, incluindo elementos tangiveis e intangiveis. Os beneficios
acomodam os valores pessoais que os consumidores associam a marca e aos seus
produtos. Assim sendo, as marcas podem usufruir de beneficios: funcionais,
simbolicos e experienciais. E, por ultimo, as atitudes definem-se pela relacdo
estabelecida entre o consumidor e a marca, tendo como base o relacionamento e
comportamento de compra (Rudo, 2017).

Desta forma, a imagem de marca pode estar interligada com o
posicionamento da marca, pois considera-se que a imagem de marca é produto de

uma representacao mental que os consumidores possuem da marca, conquistadas
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pelas experiéncias e informac¢des que os mesmos adquiriram no passado (Joly, 2007;

Rudo, 2017; Aaker & Biel, 1993).
2.1.3 Identidade da marca

Atualmente, a sociedade depara-se com uma comunica¢gdo completamente
saturada, onde o processo de transmitir uma mensagem aos consumidores
necessita de garantir que a mesma seja compreendida corretamente por parte dos
mesmos. Da mesma forma, o conceito de identidade exprime uma ligacao com o
conceito de imagem, onde segundo um plano de gestdo de marca e de acordo com
Kapferer (2008), a identidade precede a imagem. Para o autor, a identidade parte da
percecao do emissor, onde fica a responsabilidade da organizacdo garantir com
exatiddo como e através de que canais conseguira enviar a sua mensagem. Logo, essa
mesma identidade deve clarificar o significado e os objetivos da marca, bem como
determinar a imagem que deseja ser transmitida ao publico. Segundo Kapferer
(2008), os valores da marca tém de ser refletidos nos sinais externos de
reconhecimento da mesma, e nunca devem ser confundidos. Desta forma, a
identidade € algo que “contribui para que a totalidade ou parte de uma organizacao
sinta verdadeiramente que possui existéncia, que é um ser coerente, inico com uma
historia e um espaco caracteristico” (citado por Kapferer, 2008, pp.172).

Por outro lado, Aaker (1996) reconhece a identidade como um “sistema
unico de associacdes relativas a marca, representativas do que a esta simboliza e da
promessa feita aos clientes por parte dos membros da organiza¢do, cuja visao
estratégica pretende criar ou manter.” (citado por Aaker, 1996, pp.68). E, ainda
assegura que a identidade exerce um papel fundamental na definicao dos valores da
marca, na sua representac¢ao, na sua percegao por parte do publico, nos seus tragos
de personalidade a projectar e nas relacdes que valoriza. Portanto, a identidade
faculta uma dire¢do, um propdsito e significado a marca, ao mesmo tempo que
concebe uma proposta de valor assente em beneficios funcionais, emocionais e de
expressao pessoal relevantes para o inicio de uma conexdo entre a marca e o

consumidor (Aaker, 1998).
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De modo a resumir a definicdo de identidade, Aaker (1996) define quatro
abordagens diferentes. A primeira inicia-se pela identidade na perspectiva da marca
enquanto produto, onde esta envolvido o ambito, os atributos, a qualidade, o valor,
as utilizacdes, os usuarios e o pais de origem. A segunda abordagem refere-se a
marca como empresa, onde sao discutidos os atributos organizacionais. A terceira
perspectiva investiga a dimensdo humana da marca no sentido de estabelecer
relacdes com os consumidores e conhecer a sua personalidade. Por ultimo, a marca
é entendida como simbolo, ou seja, por meio de imagens. Por outro lado, Vilar
(2006) identifica trés perspetivas distintas ao conceito de identidade, sendo estas
reconhecidas como perspectivas do design grafico, da comunicagao integrada e da
interdisciplinar. A primeira dimensao esta focada na imagem visual da identidade,
com o objetivo de provocar mudancas estratégicas, culturais, comunicacionais da
organizacdo e ainda, atualizar a sua aparéncia. A segunda abordagem transmite a
identidade como uma mensagem comum a todos os membros da comunicagdo
formal da organizacdo, que geralmente se diversifica entre a comunicagdo
institucional, de marketing e a comunicacao interna. Por fim, a terceira abordagem
prende-se numa perspetiva holistica da no¢do de identidade, que assinala as formas

como a organizag¢ao se apresenta.
2.1.3.1 Identidade Visual

O conceito de identidade visual é percebido por varios autores como uma
manifestacao visual, por parte dos consumidores no momento de interacao com as
marcas, onde os mesmos estdo completamente expostos a varios elementos visuais
tais como, o logdtipo, o nome, o simbolo, a cor, a forma, a personagem, o estilo e
outros elementos de imagem de marca (McQuarrie & Philips, 2008; Schroeder,
2004; Vilar, 2006).

Deste modo, o design é percebido como fundamental para a
implementacdo da identidade global de uma organizacdo, pois é uma funcao
imprescindivel para a criacao de um vinculo visual capaz de atrair a atenc¢do dos
consumidores, distinguir uma marca e, ainda promover o seu reconhecimento,

suscitar um significado e transformar as mensagens mais claras para o publico que
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se remete, aumentando a eficiéncia da comunicacao (Kapferer, 2012; Vilar, 2006;

Keller, 2013).
2.1.3.1.1 Elementos da marca

Segundo Kotler & Keller (2009), os elementos da identidade sao definidos
como “os dispositivos passiveis de registo comercial que se destinam a identificar e
diferenciar uma marca” (citado por Kotler & Keller, 2009, pp.250). Portanto, e
segundo os mesmos autores, a marca assenta em varios elementos no programa de
identidade de uma organizag¢do, como um dominio web, personagem, assinaturas de
marca, temas musicais e embalagens. Contudo, e de forma complementar, Lencastre
(2007) distingue quatro conjunto de elementos, como a nomenclatura, o simbolo, o

logétipo e, por fim, o esquema cromatico.
Elementos Visuais

Segundo Keller (2013), consideram-se elementos visuais todas as
componentes graficas de uma marca que a possibilite de ser reconhecida, mas nunca
vocalizada. Assim, a representacdo grafica de uma organiza¢do agrega diversos

elementos, como o simbolo, o log6tipo, a cor, as personagens e as embalagens.

1) Simbolo

O conceito de simbolo é abordado, segundo Zakia e Nadin (1987; cit. em
Henderson & Cote, 1998) desde uma perspetiva semidtica, onde fica representado
um sistema de sinais utilizado, por parte de uma organizacdo, com o objectivo de
comunicar a sua existéncia, tanto ao publico interno, como ao publico externo.

A colocacao de um simbolo como ferramenta na identidade de uma marca
apresenta varias vantagens, como simplificar e antecipar a identificacao e o
reconhecimento de produtos, diferenciar a marca dos concorrentes, transmitir
personalidade, aumentar o seu valor, estimular a memoria, destacar-se perante
outros simbolos, auxiliar o consumidor no entendimento da cultura e personalidade
da marca e, ainda criar familiaridade, associagdes e pensamentos positivos por parte

dos consumidores da marca (Aaker1996; Kapferer, 2012; Keller, 2013; Henderson
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& Cote, 1998; Vilar, 2006). Logo, fica claro que a utilizacdao de simbolos é um dos
ativos mais valiosos de uma empresa, como no caso dos arcos dourados da cadeia

McDonalds (Henderson & Cote, 1998).

2) Logotipo

O termo logdétipo é designado, por Vilar (2006) como o “conjunto de
caracteres tipograficos ou caligraficos legiveis caracterizado pela forma, desenho,
espessura das letras que o compdem e pelos espagos que separam os caracteres e as
palavras entre si” (citado por Vilar, 2006,pp.106). Todavia, Lencastre (2007)
acrescenta que, no que diz respeito ao tipo de letra, inclui a escolha de caracteres,
bem como um conjunto de documentacao, sinalética, entre outros. Desta forma, o
logétipo esta configurado através do seu tipo de letra, espacamento e disposicgao.
Estas estas propriedades tipograficas influenciam as atitudes e perce¢des que o
consumidor tem sobre a marca, resultando em consideracdes semanticas, a respeito
da legibilidade e sobre o aspecto geral da representagdo grafica do nome (McCarthy

& Mothersbaugh, 2002).

3) Cor

Segundo Lencastre (2007), a cor esta enquadrada na paleta cromatica
patente no simbolo e no log6tipo e na forma como a organiza¢do declina tais
tonalidades nos seus suportes de comunicacao. Bottomley & Doyle (2006)
completam esta interpretacao, defendendo que a cor possui significados intrinsecos,
apelando a uma variedade de associagdes que sdo capazes de comunicar a imagem
que a marca pretende projetar na mente dos consumidores.

A cor exprime emogao e provoca sensagoes, estando no entanto dependente
da sua associacdo a fendmenos naturais e da relacao com as diferentes referéncias
culturais existentes, como por exemplo as cores: azul, verde, vermelho e o preto que
sdo culturalmente invariaveis ao nivel das associagdes que transmitem (Madden,
Hewett, & Roth, 2000).

As cores que conotativamente sdao coerentes com os produtos que
representam sdo as mais apropriadas. Desta forma, a cor preta é associada aos

produtos dispendiosos que transmitem uma sensacdo de poder; a cor azul esta
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relacionada com a confianca, qualidade e seguranca; o vermelho transmite atracao;
0 roxo um baixo valor; o cinzento representa estabilidade; e o amarelo esta
relacionado com a alegria. Com base na informacgdo anterior, as marcas que estejam
associadas a cor vermelha, transmitem uma imagem social e sensocial, por outro
lado se estiverem associadas a cor azul transmitem uma imagem de marca funcional

(Bottomley & Doyle, 2006).

4) Personagem

As personagens estdo essencialmente dependentes das caracteristicas
humanas ou situacdes de vida, o que torna este elemento singular. Essa
singularidade existe devido a ligacdo entre a personagem e a identidade da marca,
onde as mesmas manifestam-se como retratos que transpdem e personificam os
tragos caracteristicos do caracter da marca para a realidade. Portanto, o cariz
humano das personagens coopera no fortalecimento da relacdo entre a marca e o
consumidor, bem como na criagdo de associacGes positivas e favoraveis que os
consumidores atribuem as marcas (Kapferer, 2012; Keller, 2013).

As marcas podem ser representadas por personagens com diferentes
caracteristicas: pessoas reais, figuras de animacgdo e figuras de acdo ao vivo. As
personagens mais associadas as marcas sao representadas por figuras publicas, ou
seja, pessoas reais. Estas desempenham um papel de embaixadoras da organizacao
ou marca e possuem a capacidade de transmitir ao consumidor os valores centrais
da mesma. Em seguida, as figuras de animacdo consistem em simbolos diretos de
qualidade de produto ou associam-se aos produtos como mascotes, como no
exemplo concreto do Pico, mascote dos cereais Chocapic. Por ultimo, as figuras de
acdo ao vivo apresentam algumas vantagens perante as personagens reais, no que
diz respeito a sua durabilidade, intemporalidade e carisma, como no caso do Mimo

da TMN (Kapferer, 2012; Keller, 2013).
5) Embalagens

As embalagens, também conhecidas pelo termo “packaging”, sao designadas

como a atividade de desenhar e produzir recipientes para um determinado produto.
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Como tal, o embalamento é fundamental para as organizacbes e para os
consumidores.

A aparéncia geral da embalagem estabelece ligacdes entre a marca e o
consumidor, tornando assim este elemento imprescindivel para incentivar o seu
reconhecimento, notoriedade, imagem e valor financeiro. Desta forma, as
componentes estéticas das embalagens devem ter como objetivo tornar o produto
mais apelativo e que evidencie a categoria onde se encontra. Assim, através do
tamanho, formato, material, cor, texto e formas graficas, o produto adquire a
possibilidade de se diferenciar dos concorrentes e criar impacto, no momento das

vendas e no comportamento do consumidor (Keller, 2013).
Elementos Verbais

Contrariamente aos elementos visuais de uma marca, os elementos verbais
sdo todos aqueles que podem ser verbalizados e que se considerem termos
nominativos. Assim, a representacdo visual de uma organizacdo agrega diversas

componentes, como o nome, o dominio web, a assinatura e o tema musical.

1) Nome

O nome é a parte da marca que pode ser vocalizada e expressa por palavras,
e nao diz apenas respeito a escolha das designac¢des utilizadas pela organizacao, mas
também das opg¢des em matéria de estrutura de identidade, podendo a marca
caracterizar-se através de uma arquitectura monolitica, em que os produtos e
servicos da organizacao sdo assegurados por um unico nome (Lencastre, 2007). E,
ainda, ser “o elemento mais central de todos os elementos da marca” (citado por
Keller, 2013, pp.147), mas para Vilar (2006) o nome constitui a principal
identificacdo da organizacdo, que esta presente na primeira convivéncia entre o
publico e a marca e toda a comunicagdo da mesma que se baseia nele. Por outro lado,
Kapferer (2012) defende que a fonte de identidade mais poderosa é representada
pelo nome, pois revela o tema central, as associagdes chave, as intenc¢des e os
objetivos da marca. E, ainda origina um conjunto de percecdes, concretas e
abstratas, armazenadas ao longo do tempo e alusivas aos objetivos subjetivos da

marca.
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Segundo varios autores, é necessario adequar varias caracteristicas ao nome
como: evocar uma imagem mental, ser uma palavra simples e distinta, usar sons
repetitivos como rimas ou consonancias, usar morfemas e fonemas, ser abrangente
e relevante ao longo do tempo, suscitar curiosidade no publico, ser facilmente
aprendido, utilizado e recordado, e ainda, ser cativante e criativo (Vilar,2006;

Kapferer 2012; Keller, 2013).

2) Dominio web

No século XXI, o dominio web, wordl wide web, ganha mais expressao devido
ao crescimento exponencial dos dominios influenciada pela necessidade emergente
de uma presenca no ciberespaco, por parte das organizacoes. Este elemento verbal
da marca, tem como sua pratica mais utilizada, na derivacao do nome do dominio,
partir do nome da marca como “www.nomedamarca.com”. Mas devido a elevada
utilizacdo de dominios que ja se encontram registados, leva as empresas a adotar
outros formatos. Por esse motivo, o processo de naming costuma ter como critério

aregistabilidade de um area com um potencial nome na web (Keller, 2013).

3) Assinatura

A assinatura advém de um conjunto de palavras ou frases curtas que
traduzam as vontades do programa de marketing de uma marca e que
simultaneamente transmitam informacgdes adicionais, descritivas e direcionadas a
um publico (Keller, 2013). Mas para Aaker (1996; citado em Vilar 2006), a
assinatura divulga, ainda a imagem ambicionada pela marca, eliminado algum
equivoco ou incerteza que tenha partido da interpretacdao dos consumidores. Mas,
além disso, a assinatura identifica-se como um meio eficaz para a construcdo do
capital da marca, uma vez que leva o publico a compreender no que consiste um
produto ou servigo, bem como aquilo que o torna tnico (Kotler & Keller, 2009).

Desta forma, as assinaturas estdo incluidas nas campanhas publicitarias de
uma marca, de forma a garantir a sua presenca na cobertura dos produtos a que se
referem. E permitem ainda, conferir notoriedade e posicionamento favoravel da

marca (Keller, 2013).
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4) Tema musical

O tema musical, também designado pelo termo “jingle”, classifica-se como um
elemento verbal que a marca recorre para projectar a sua imagem. As mensagens
musicais comecaram a ganhar relevancia durante a primeira metade do século XX,
onde as transmissdes radiofénicas eram a comunicagdo principal.

Os temas musicais repetem o nome da marca de uma forma inteligente e
divertida, através de ritmos e refrdes cativantes, criados com o objetivo de se
transformarem num registo constante na mente dos consumidores. Portanto, a
marca reproduz vocal e mentalmente mensagens musicais, com a intencao de

favorecer a memorizacao da marca (Keller, 2013).

Para a criacdo de uma marca existem varios riscos a serem tomados em
consideracdo, e como tal é necessario fazer um estudo aprofundado antes de
qualquer decisdo ser tomada. Como tal, é imprescindivel ter em consideracdo as
motivagdes que levam a criacdo da marca, como a criagdo de um novo mercado e de
uma nova abordagem num mercado especifico, a melhoria de um mercado existente
e a competicdo com a concorréncia presente (Miller & Muir, 2009). Ha também a
necessidade de criar uma identidade clara e adequada a estrutura organizacional,
reformular as préprias estratégias e reposicionar a sua posicdo no mercado

(Muzellec & Lambkin, 2006).
2.2 As marcas em tempo de crise

Uma das razdes que pode provocar o insucesso de uma marca é o surgimento
de uma crise econdémica. Este fator é totalmente externo a marca e nao tem qualquer
influéncia na estratégia e forma de estar da empresa, no entanto as marcas tém
necessidade de refutar, de forma eficaz e inteligente os contratempos que uma crise
econdmica acarreta, com a intencao de apaziguar os efeitos causados por esta. Por
outro lado, num contexto de crise, é fundamental analisar o comportamento dos
consumidores e perceber qual a sua reacdo, no momento de compra de

determinadas marcas (Ang, 2008).
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2.2.1 Crise financeira: definicdo, origem e indicadores

A chamada crise econdmica antecede o capitalismo e nao terminara quando
o capitalismo desaparecer. A crise econdmica ocorre num periodo em que o nivel de
producdo, comercializacgdo e consumo de produtos e servicos se encontra
desequilibrado com a procura de mercado, provocando uma incoeréncia entre as
empresas, a sociedade e o funcionamento normal do comércio. Este fendmeno esta
relacionado com a inflacdo/deflacdo, com a diminuicdo/aumento dos precos, bem
como a diminuicdo do Produto Interno Bruto (Amaral, 2009).

A crise atual, em particular, foi originada devido a pandemia da COVID-19.
Sendo esta uma crise humana e sanitaria sem precedentes que surgiu num curto
espaco de tempo, desencadeou uma desaceleracao na economia. Contudo, existe um
alto grau de incerteza sobre a gravidade e a duracao desta crise, acabando o sistema
financeiro por sofrer um impacto consideravel. Esta crise, devido as consequéncias
que provoca ao nivel da saude, levou a que os governos decretassem paralisacdes
prolongadas dos servicos, industrias e comércio. Esta paragem das atividades
sociais e econdmicas, tem como principais riscos a crise de crédito, a diminuicao
acentuada dos precos dos ativos de risco, bem como despontarem sinais de tensao
nos principais mercados. Como se tem verificado, o aumento do desemprego, a
inflacdo e disparidade econdmica, a perda no poder de compra, o aumento de
pedidos de insolvéncia, entre outros indicadores, sdo indicios das dificuldades que
a sociedade portuguesa tem vivido nestes ultimos meses. Desta forma, nem todas as

crises sdo iguais, pois nem todas tém a mesma origem (Adrian & Natalucci, 2020).
2.2.2 Crise provocada por problemas legais

As crises empresariais surgem por diversas situagdes, como a utilizacdo de
uma designacdo de marca registada ou uma noticia viral na comunicacdo social.
Como tal, as gestdoes dessas crises sdo fundamentais para as empresas, pois
desencadeiam cenarios negativos do negocio, que ameagam a descontinuidade da
marca (Tohmatsu, 2015). Para que tal ndo acontega, atualmente as marcas
comerciais recorrem a criacao de quadros legais de protecdo, que visam fornecer

aos consumidores informac¢des genuinas e criar garantias sobre os seus produtos,
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traduzindo a identificacao e o reconhecimento como vantagens concorrenciais. Mas,
as marcas ndo sao apenas utilizadas como um instrumento concorrencial, mas como
identificador com denomina¢des de origem reconhecidas pelos consumidores
(Pereira & Cruz, 2017).

Para a protecao das marcas foram criadas regulamentacgdes juridicas, como
o Codigo de Propriedade Industrial que respeita toda a propriedade industrial. E, é
através do seu registo, que as marcas se tornam mais valiosas, pois protegem-se
contra terceiros, bem como identifica que a marca esta relacionada como um
operador econémico, suavizando qualquer risco de confusdo que possa existir junto
dos consumidores, parceiros e concorrentes. Por outro lado, a aquisicio de uma
marca pode ser feita sem ser necessariamente registada, pois o seu uso ndo é
obrigatdrio nem ilicito, mas ndo esta revestida da mesma estrutura juridica que uma
marca registada e, portanto, encontra-se mais vulneravel a falsificacao ou fraude por
terceiros (Gongalves, 2017).

Deste modo, fica claro que nao existem sistemas auténticos para a aquisi¢do
de uma marca, apesar do registo ser incentivado pelas organizag¢des juridicas,
devido as inerentes segurancas e certezas que consentem. E, portanto, o registo de
uma marca traduz-se num direito exclusivo, incontestavel pelo registo de terceiros.

(Abreu, 2016)
2.2.3 0 comportamento do consumidor perante a crise

Ao longo dos anos, as marcas tém vindo a ultrapassar varios periodos dificeis
e as mais variadissimas situagoes. A crise, e as consequéncias que a mesma acarreta
durante a sua duracao, influenciam o comportamento das marcas e, por sua vez, o
comportamento dos consumidores. As alteracbes de comportamento dos
consumidores, bem como das marcas, conduzem a obrigatoriedade de reformulacao
da estratégia, com o objetivo de que a sua atuagao va ao encontro com o momento e
a postura dos consumidores (Amalia & lonut, 2009).

Segundo Engel, Blackwell, & Miniard (2001), o comportamento do
consumidor é definido como “as atividades diretamente envolvidas em obter,

consumir e dispor de produtos e servicos, incluido o processo de decisdao que

33



N
IPAM

antecede e precede estas a¢des”. Por outro lado, o estudo do comportamento do
consumidor é “ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam, dispdem de produtos, servicos, ideias ou expectativas
para satisfazer necessidades e desejos” (citado por Solomon, 2002, pp.24). Mas,
Kolyesnikova, Dodd, & Wilcox (2009) concluem que os homens e mulheres tendem
a ter comportamentos diferentes, o que pode originar um niimero de situacdes de
consumo completamente dispares consoante o género.

O comportamento do consumidor em contexto de crise é bastante complexo,
pois nem todos os consumidores tém a mesma percec¢ao sobre os efeitos negativos
da situacao, assim, segundo Amalia & lonut (2009), identificam-se dois fatores que
caracterizam o comportamento do consumidor neste tipo de circunstancia, sendo a
atitude de risco e a percecdao de risco. Em conformidade com os dois factores
anteriores, os autores apuraram quatro tipos de consumidores em ambiente de crise
econdmica, sendo:

1. Consumidores em panico

2. Consumidores prudentes
3. Consumidores preocupados
4

Consumidores racionais

Os consumidores em panico tém uma atitude e uma percecado de alto risco,
por isso reagem excessivamente numa situacao de crise econdmica. No entanto,
espera-se que estes consumidores reduzam drasticamente os seus gastos,
procurando sempre o melhor preco. Logo, ndo praticam qualquer fidelidade a
marca, mas sim ao prego. Os consumidores prudentes sdo aqueles que possuem uma
atitude de alto risco, mas uma percecao de baixo risco. Assim, estes consumidores
antes de efetuarem o processo de compra planeiam cuidadosamente os seus gastos,
bem como analisam antecipadamente todos os produtos e seus respetivos precos.
Os consumidores preocupados possuem atitudes de baixo risco e percec¢des de alto
risco, logo o seu comportamento é determinado pelo risco. Este tipo de consumidor
planeia os seus gastos, mas continua a fazer grandes compras, mas apenas se estas
representarem um “bom negécio”. A vista disto, os consumidores desta categoria

sdo fiéis as marcas e predispostos a experimentar novos produtos. Por fim, os
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consumidores racionais tém atitudes e perce¢des de baixo risco, portanto evitam
qualquer informacdo aos efeitos da crise e conservam o seu comportamento,
mantendo a aquisicdo de produtos nas marcas habituais e experimentando novos

produtos (Amalia & Ionut, 2009).
2.2.4 O comportamento das marcas perante a crise

Tal como no comportamento do consumidor, a crise econdmica exige
alteracbes no comportamento de uma marca, bem como nas estratégias de
marketing praticadas. Em concordancia, Koksla & Ozgul (2007) afirmam que as
estratégias mais utilizadas, numa situacao de crise econdémica, passam pela reducao
de custos, reducoes dos investimentos, cortes nas producdes e reduc¢do de entradas
em novos mercados. Contudo Kotler & Caslione (2009), declaram que em tempos de
turbuléncia é fundamental uma marca estar vigilante e focada, pois é necessario
avaliar antecipadamente o meio envolvente e valorizar todos os aspectos que
conduzam uma empresa a praticar estratégias eficazes.

Acompanhando esse pensamento, Grundey (2009) declara que num
momento de crise econdmica os consumidores sdo sensiveis ao pre¢o e menos leais
as marcas, assim os consumidores compram de acordo com as promog¢des ou pregos
especiais, ndo dando valor as marcas ou as mensagens que estas pretendem
transmitir. E tal como os autores referidos anteriormente, Grundey (2009)
caracteriza a crise como um periodo de dificuldade econdémica para varios
mercados, onde os mesmos necessitam reconsiderar as suas estratégias para
corresponder as necessidades primarias dos consumidores. Por outro lado, e para
evitar o colapso, as marcas necessitam de fortalecer a sua gestao, ter mestria no
momento de utilizar as extensdes de marca e ainda, ponderar as vantagens ou
desvantagens da transformacdo de uma marca para uma marca global.
Posteriormente, é relevante trabalhar a satisfacdo das necessidades dos clientes, a
notoriedade da marca e por fim, a consisténcia global da marca.

Sob outra perspetiva, Raithel, Wilczynski, Schloderer, & Schwaiger (2010)
apontam que o fator da reputacdo da marca é fundamental, pois devidamente

trabalhada transmite qualidade e confiabilidade superiores, assim como
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influenciam positivamente a inten¢do de compra e reduzem os riscos associados no
momento de decisio de compra. Desta forma, conclui-se que apesar da crise
econdmica, existem aspectos especificos que caso as marcas as detenham, fazem
com que as mesmas estejam mais resguardadas a este periodo e melhorem a
percecao do consumidor e do ambiente que as rodeia. No entanto, é também
necessario obter a lealdade dos consumidores através de uma ligacdo emocional
com os mesmos, de forma a desempenhar mais do que apenas responder as suas

necessidades (Mansoor & Jalal, 2011).

2.3 0 Branding

As marcas tornaram-se, ao longo do tempo, o ativo mais importante e
poderoso das organizacoes. Logo, surgiu a necessidade de recorrer ao branding para
a gestao dos setores industriais e publicos, bem como em todo o tipo de
organizacoes (Blackett, 2005).

O branding ou gestdo da marca permanece na atividade competitiva de uma
organizacdo com o objetivo de construir uma vantagem, sustentavel e diferencial ao
longo do tempo no mercado (Lencastre & Corte-Real, 2010), bem como, estabelecer
uma ligacdo entre a organizacdo ou empresa com os consumidores, de forma a
construir uma imagem de marca e potenciar o seu valor perante os stakeholders
(Motion, Leitch, & Brodie, 2003). Por outro lado, o branding comporta-se como
intermediario para a diferenciacdo entre uma empresa e 0s seus concorrentes,
assim como presenteia as empresas com um conjunto de caracteristicas e beneficios
consistentes ao consumidor (Kotler & Keller, 2009).

Contudo e, de forma a ter um entendimento mais aprofundado sobre branding,
o consultor e administrador de empresas Martins (2006) explica que o seu conceito
parte de um conjunto de a¢des ligadas a administracdo das marcas e essas acoes sao
tomadas com conhecimento e competéncia, levando as marcas além da sua natureza
econdmica, passando ainda a fazer parte da cultura e a influenciar a vida das
pessoas. Mas o branding é também definido como o processo de influenciar os
consumidores a desenvolver e a interpretar as emoc¢des obtidas através dos valores

e significado de uma marca (Chandler & Owen, 2002). Em contrapartida Muzellec
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(citado por Goi & Goi, 2011, pp. 445), define branding como sendo uma pratica “de
construir um nome representativo de um posicionamento diferenciado no mindset
dos stakeholders e na identidade distintiva dos concorrentes”.

No que se diz respeito as estratégias de branding, estas entendem-se como um
recurso trabalhoso, com objetivos claros e eficazes para serem adquiridos a longo
prazo. Como tal, as praticas de branding seguem uma planifica¢do rigorosa, com o
intuito de alcangcarem o melhor funcionamento das empresas. Algumas dessas
praticas implicam a criacao de atributos tangiveis (logotipo, nome e aspeto), bem
como atributos intangiveis (missdo, valores e atributos). Estes dois tipos de
atributos necessitam de ser trabalhados em conjunto para que a estratégia de
branding seja completa e eficaz, de modo a alcan¢ar uma melhoria nas empresas

(Hatch & Schultz, 2008).
2.3.1 Branding no sector turistico

O sector turistico tem, ao longo do tempo, ultrapassado varias mudancas, no
que diz respeito a crescente competicdo existente e nas mudangas comportamentais
dos consumidores. Assim, o turismo e os destinos turisticos passam a sentir a
necessidade de se afirmarem como uma marca propria (Greaves & Skinner, 2010).
Neste sentido, 0o marketing no sector turistico, assume-se como capital-marca cidade
e potencia uma interligacdo entre o desenvolvimento econémico contribuindo para
a atracdo e reten¢do de consumidores e empresas, bem como para favorecer o co-
branding através da extensao da imagem e dos atributos da marca-cidade e dos seus
produtos. Desta forma, as técnicas de branding utilizadas atuam em concordancia
com as qualidades do territério e com o reconhecimento e interesse dos
consumidores por essas caracteristicas, ou seja, em concordancia com a identidade
e a imagem de marca (Gaio & Gouveia, 2007).

Para a criacdo de uma imagem de marca, os territdrios necessitam de
usufruir de qualidades a varios niveis: patrimonial, econdmico, tecnologico,
relacional, social e simbolico. Estas qualidades irao valorizar a sua identidade, criar
um envolvimento com o publico e criar uma diferenciacdo em relagdo aos seus

concorrentes (Gaio & Gouveia, 2007). Logo, o branding, nestes casos, proporciona
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diversas vantagens ao nivel do desenvolvimento do territério, estimulando as
exportacdes, atraindo turismo, investimentos e imigracao, e cria ainda percecgdes e
atitudes internacionais positivas (Fetscherin, 2010). Neste caso, o branding procura
divulgar uma identidade territorial, num cenario no qual as empresas, os
consumidores e as cidades concorrem entre si, por uma posi¢do no mercado (Parras
& Carniello, 2018).

Segundo a Organizacdao Mundial de Turismo (2004), o branding turistico
inclui todas as atividades e processos que liguem os consumidores e os
comerciantes, tendo como foco principal responder as exigéncias dos clientes e
alcangar um posicionamento estratégico e competitivo por parte das empresas. Da
mesma forma Cooper & Hall (2008), referem que o processo de branding oferece
estratégias de marca previamente elaboradas e distintas que englobam toda a
experiéncia do destino, refletindo sempre sobre as necessidades dos consumidores
e nunca esquecendo as partes interessadas da regido. Mas Kavaratzis (2009),
considera que os conceitos de branding turistico e de lugar, ainda apresentam uma
complexidade. Portanto, o mesmo propde uma interligacao entre todos os conceitos
com o intuito de entender que a imagem de marca-cidade é formada através dos
acontecimentos realizados na mesma e da capacidade de transmitir uma mensagem
a seu respeito.

A imagem de marca-cidade molda o seu destino econ6mico, cultural e
politico. Assim, a imagem do lugar necessita de um posicionamento global no
mercado de forma a potenciar as exportagdes, atrair investimento e criar turismo,
tornando-se imprescindivel gerar uma identidade unica, para alcancar a

diferenciacao perante os seus concorrentes (Morgan, Pritchard, & Pride, 2004).

Deste modo, o branding é um sistema de gestao de marcas canalizado pela
influéncia e importincia que as marcas possuem no quotidiano dos cidadaos,
visando o seu valor para o publico-alvo. E também, uma das mais importantes
ferramentas de marketing na criacao e manutengao das vantagens competitivas das
organizacdes (Blackett, 2005; Lencastre & Corte-Real, 2009;Kotler & Keller, 2009;
Hatch & Schultz, 2008).
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2.4 0 Rebranding

O rebranding é particularmente complexo e com um quadro de objetivos
complicados, tal como o branding. Devido ao seu grau de dificuldade e risco
associado, a possibilidade de suscitar confusdo entre os consumidores (Todor,
2014). Por essa razao, o rebranding deve ser reconhecido como uma decisdo
estratégica, que requer um planeamento aprofundado, um investimento e tempo
para alcangar o seu propdsito (Daly & Moloney, 2004).

A palavra rebranding é um neologismo, composto por dois termos - Re e Brand.
Em primeiro lugar, Re é um prefixo com uma conexdo de novo ou de repeticao,
inferindo uma reproducdo da a¢do. Em segundo lugar, Brand foi definida pela
American Marketing Association como “um nome, termo, simbolo, design ou uma
combinacao deles, destinados a identificar bens ou servicos de um vendedor ou um
grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes” (Association, 2020). Logo,
o rebranding é a criacdao de um novo nome, simbolo, design ou uma mistura deles,
para uma marca de uma empresa ja existente, com o objetivo de se diferenciar de
todos os concorrentes (Muzellec & Lambkin, 2006). Mas segundo Daly & Moloney
(2004), a definicao mais concisa de rebranding, diz que esta é uma mudanca de
identidade. Por outro lado, M'Sallem, Mzoughi, & Bouhlel (2009) reconhecem o
rebranding como uma renovac¢ao da imagem da marca e dos seus produtos, sendo
essa imagem transformada mediante os aspectos tangiveis e intangiveis da mesma.

O rebranding de produto ocorre sempre que um nome ou outro elemento do
produto se altera e é uma ocorréncia comum nos ultimos anos. Ja, no caso do
rebranding de servico, este apenas tem surgido na ultima década e surge quando sao
realizadas apenas alteragdes no servico de uma empresa (Collange, 2014). Mas, no
caso de se renomear uma empresa inteira, ocorre o rebranding corporativo, também
conhecido como reinvencdo da marca, atualizacdo da marca, ou até mesmo
reavaliacdo da marca, dependendo dos objetivos da empresa (Merrilees & Miller,
2008). Porém, o rebranding é igualmente identificado como o meio utilizado quando
o nome de uma empresa, objetivo ou posicdo é alterado, com o intuito de acrescentar
novos significados a marca corporativa (Stern, 2006). Contudo, quando essas

alteracdes se sucedem é fundamental que todas as partes interessadas sejam
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informadas e esclarecidas sobre os novos valores, padroes e imagem da marca (Daly
& Moloney, 2004).

O rebranding corporativo apesar de todas as oportunidades que oferece,
apresenta sempre um risco envolvido, pois as altera¢des feitas ao longo do processo
de rebranding podem trazer duvidas e eliminar caracteristicas apreciadas
anteriormente, bem como alterar a atmosfera e o contacto com os funcionarios.
Além disso, os colaboradores e as analises financeiras podem concluir que as
mudancas propostas possam prejudicar o status da empresa (Kapferer, 2012). Desta
forma, e com a pretensdo de que a mudanca de marca seja bem sucedida, é
necessario alinhar o processo de estratégia de implementac¢do com a estratégia de

marca (Keller, 2013).

Além do referido anteriormente, o rebranding deve estar integrado numa
estratégia global da marca, de produto e servico, e ainda estar envolvido numa
mudanga na sua imagem de marca, no seu nome, na sua imagem da empresa, nas
suas estratégias de marketing e na sua criacdo de novos conceitos de comunicagao.
Mas, o seu objetivo principal, passa pelo reposicionamento da marca e da empresa
face ao mercado, revitalizando, recuperando e recriando os seus valores (Miller &
Muir, 2009). Porém, nem todas as estratégias de rebrading sao bem sucedidas, pois
segundo Miller & Muir (2009), a ma utilizagdo ou falta de execucdo dessas
estratégias podem levar os consumidores a repensar os seus comportamentos e
habitos de consumo numa determinada marca. Portanto, para que as estratégias de
rebranding sejam bem sucedidas e sem erros, devem ser avaliadas previamente,
colocando em analise os seus beneficios e desvantagens.

O processo de rebranding nao é sempre igual, pois as suas motivacdes podem
ser focadas em diferentes objetivos: recuperacdo da marca através de um novo
comeco; recuperacdo de uma crise ou de um escandalo; sequéncia de um
desmembramento ou de uma venda; seguimento de uma fusao ou aquisicao de
marca; harmonizacao de marcas internacionais; e, para dar suporte a uma nova
direcdo. Contudo, este processo ndo pode ser desenvolvido de forma imprudente,
pois as empresas necessitam de estar preparadas para a mudanca (Miller & Muir,

2009).
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2.4.1 Processo de Rebranding

O lancamento de uma marca ou o seu rebranding é um dos processos mais
desafiadores de uma empresa, pois é necessaria alguma experiéncia e conhecimento
para que o mesmo seja um caso de sucesso. Assim, para iniciar o processo de
rebranding é imprescindivel a avaliacdo de todas as razdes que levam a sua
implementagdo. Para verificarmos se a marca necessita de uma rebranding integral
é imprescindivel analisar os pontos fracos e pontos fortes da empresa, identificar
qual o problema pode ser resolvido através deste processo e conhecer o mercado
em que esta inserido (Miller & Muir, 2009).

Desta forma, o processo de rebranding necessita de obter informacdes
fundamentais como conhecer a opinidao dos consumidores, dos funcionarios, dos
parceiros e dos fornecedores sobre a empresa, onde se inclui informacdes e grau de
satisfacao sobre os produtos e servicos da mesma, bem como a influéncia que a
marca tem sobre eles. E também, muito importante que a empresa ou organizagio
idealize metas realistas e essenciais para o conhecimento técnico e pratico da marca
(Miller & Muir, 2009).

Portanto, a implementacao de uma nova estratégia de rebranding, numa
marca, é uma oportunidade positiva para contar a historia da marca, inserindo o seu

posicionamento e os seus valores (Miller & Muir, 2009).
2.4.2 Os diferentes tipos de rebranding corporativo

O rebranding pode ser explicado de acordo com o grau de mudanc¢a na
estética do marketing - nome, termo, simbolo, design ou uma mistura deles - e na
posicdo da marca. Assim, Muzellec & Lambkin (2006) produzem um modelo
descritivo assente em duas dimensdes fundamentais do rebranding caracterizadas

como evolutivo ou revoluciondrio.
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Grafico 1: Modelo de Rebranding
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Mudanc¢a na estética do Marketing

Fonte: Muzellec & Lambkin, 2006

O rebranding evolutivo recomenda uma evolugdo gradual na estética e no
posicionamento da empresa, dificilmente perceptiveis para os observadores
externos. Contudo, todas as empresas eventualmente passam por esse processo
cumulativo e por inova¢des imperceptiveis. Em relacdo ao rebranding
revolucionario, este descreve uma mudanca significativa no posicionamento e na
estética, de forma a redefinir toda a organizacao. Essa mudanga é simbolizada,
geralmente, pela mudanca de nome (Muzellec & Lambkin, 2006).

Devido as alteragdes frequentes no rebranding, foi necessaria a criacdao de um
critério, com o objetivo de explicar as relagdes existentes, ao longo do processo de
rebranding de uma empresa. Como tal, esse critério é dividido em trés normas-
chave. Inicialmente, a primeira norma apoia-se na conscientizacao da nova marca,
isto €, no momento de mudanca na marca, onde os consumidores podem ou nao
estar entrosados com a nova marca. A segunda norma, passa pelo nivel de mudanga,
isto é, a alteracdo pode cobrir unicamente o nome ou ser estendida a outras
alteracdes, como o preco, embalagem, formula, design de servigos/produtos ou até

mesmo, o contacto com os funcionarios. E, por ultimo, a terceira norma refere-se a
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hierarquia de marcas em que o rebranding ocorre. Geralmente, os produtos e alguns
servicos sdo endossados por uma marca especifica (nome da marca do produto) ou
por duas marcas (um produto e uma marca-mae). No entanto, as empresas de
servicos diversificados podem efetuar a renomeacao de uma subdivisdao da empresa
ou alterar o nome da propria empresa (Collange, 2014). Desta forma, a tabela
seguinte sintetiza as diferentes tipologias de alteracdes de nomes de marcas em

produtos e servicos.

Tabela 1: Tipologia de alteracao de marca nos produtos e servigos

Consciéncia da nova marca Familiar
Desconhecido
Nivel de mudanca Apenas o nome

Nome e outros elementos

Hierarquia da marca Nome da unidade de trabalho
Nome corporativo

Fonte: Collange, 2014, p.179

2.4.3 Motivagdes que influenciam o rebranding corporativo

Existem varias motivacdes que explicam a utilizacdo de processos de
rebranding corporativo, como escolhas, eventos ou acontecimentos que impliquem
a necessidade de uma redefinicdo total da identidade da organizacao (Muzellec &
Lambkin, 2006).

Estas alteracdes podem variar desde a estrutura de propriedade, de
alteracdes estratégicas como internacionalizacdes, de mudangas competitivas, e
ainda mudangas no ambiente externo, como demonstrado na tabela seguinte.

(Muzellec & Lambkin, 2006; Keller, 2013; Collange, 2014)

43



N
IPAM

Tabela 2: As quatro motivagdes para rebranding corporativo

Modificagdes

propria empresa

Alteracoes na
estratégia

corporativa

Mudanga na posicao

competitiva

Mudanca
ambiente

externo

Fusdes e aquisicdes | Diversificacdao e | Erosdo da posicdo | Obrigacao legal
desinvestimento de mercado

Spin-offs e | Internacionalizacao | Imagem Crises e

separacgoes e localizacao desatualizada catastrofes

Propriedade publica Problemas de

para privada reputacao

Patrocinios

Fonte: Muzellec & Lambkin, 2006

2.4.4 Modelos de rebranding corporativo

Existem varios modelos de processamento de rebranding corporativo.

Portanto, Muzellec & Lambkin (2006) apresentam um modelo no qual sdo

identificadas trés fases: factores de rebranding (referem-se as decisdes de rebrand

como fatores de influéncia), objetivos de rebranding (identifica os objetivos de

rebranding para desenvolver uma nova imagem ou uma maior aproximacao dos

trabalhadores) e processo de rebranding (participa na equipa de gestao de projeto

na monitorizacdo e controlo), conforme a figura 3. Este modelo contribui

notavelmente para o entendimento do conceito de rebranding.
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Figura 3: Modelo de processamento de Rebranding de Muzellec & Lambkin

Fatores do Objectivos do Processo do
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——————— > &
Mudanca no Exterior Externamente
Ambiente
Mudanca de A N
Competitividade Criar uma Nova Imgens de
9 Posicdo ) Imagem Stakeholders

Fonte: Muzellec & Lambkin, 2006, p.820

Os objetivos de rebranding sao identificados pela criacdo de uma nova
imagem que refletira uma nova identidade. Assim, este modelo destaca a ligacdo de
funcionarios internos - internacionalizacdo - na formacdo da imagem cultural
refletida na nova identidade e na - externalizacdo - que permite a criacdo de uma
nova imagem. Mas este modelo, para Goi & Goi (2011), omite um item fundamental,
como a constante monitorizac¢do e avaliacdo do processo de rebranding em todas as
etapas do processo.

Por outro lado, Daly & Moloney (2004) apresentam um modelo em que
motorizacdo e avaliacdo sdao parametros admitidos. Neste modelo, o processo de
mudanca acontece ao longo de varias fases, iniciando sempre com uma analise da
pré-situacdo, e seguindo para a fase um - campanha de parceria, fase dois - visao e
valores, fase trés - nomeacao de marca, fase quatro - pré-lancamento e por fim, fase
cinco - o langamento, conforme se pode verificar na tabela 3. Este estudo inicia-se
por uma longa e detalhada analise da situacdo atual da empresa e do mercado em
que atua, através de estudos de mercados, dados primarios e secundarios e
focalizado nos varios stakeholders. A primeira, segunda e terceira fase constitui o
periodo mais longo de todo o processo e abrange a definicdo e distribuicao do

orcamento, o desenvolvimento grafico e operacional da identidade da marca, o
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seguimento dos estudos e analise de mercado e, por ultimo a criacdo de solucdes, na
eventualidade de insucesso. No que diz respeito, a quarta e quinta fase esta inclui a
fase de avaliacdo e monitorizacao dos resultados e reacdes do mercado e dos
stakeholders apos o langamento, de forma a prevenir uma necessidade de aplicacao
de novas estratégias. Logo, este processo de rebranding assume uma complexidade

de acontecimentos com conexdes temporais entre eles.

Tabela 3: Modelo de processamento de Rebranding Daly & Moloney

Fase Estratégia

Pré-Campanha Analise da situagdo

Fase 1 Campanha de Parceria

Fase 2 Marketing Interno - Visao e Valores
Fase 3 Nomeacgdo de Marca

Fase 4 Pré-langcamento

Fase 5 Lancamento

Fonte: Daly & Moloney, 2004, p.33

Sobre outra perspetiva, Ahonen (2008) apresenta um modelo de
processamento do rebranding mais pormenorizado. Neste caso, o modelo distingue
quatro fases principais no processo, como a analise, o planeamento, a
implementagdo e a avaliagdo, e sdo indicadas e expostas por varios subprocessos,

como mostra a figura 4.
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Figura 4: Modelo de processamento de Ahonen
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Fonte: Ahonen, 2008, p.35

A andlise é a primeira fase do processo e inclui a analise de todos os
antecedentes e forcas impulsionadoras por tras da mudanca da marca, como
decisOes, eventos ou processos que necessitam de uma mudanga de estrutura,
estratégia ou desempenho da empresa. O planeamento, a segunda fase, compreende
as varias decisdes de reposicionar, renomear, reestruturar e redesenhar a nova
marca corporativa. Nesta fase, os clientes e funcionarios, sdo elementos
imprescindiveis no momento de realizacdo de pré-testes ou na pré-selecao de novos
logbtipos ou nomes, pois estes geram valores, preconceitos e outros fatores
psicologicos internos que influenciam a formacao da marca. A implementacao, a
terceira fase deste processo, inclui o relancamento da nova marca corporativa
planeada na fase anterior. O relancamento ocorre inicialmente para as partes
internas interessadas, seguindo depois pelas partes externas. Assim, internamente,
a marca pode ser introduzida através de brochuras, jornais, reunides ou workshops.
Por outro lado, externamente a nova marca pode ser comunicada através dos meios
de comunicagdo apropriados. Por ultimo, a avaliacao € a quarta fase e abrange todo
o trabalho realizado anteriormente, a fim de garantir o sucesso de todo o processo

(Ahonen, 2008). Contudo, para que os resultados sejam positivos, é necessaria uma
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cooperacdo entre o marketing, os recursos humanos, a gestdo e a estratégia (Hatch

& Schultz, 2008).
2.5 Sintese Conclusiva

Atualmente, as marcas estdo presentes em varios campos da nossa vida. A
marca é composta por quatro fases diferentes, comecando a ser identificada como
um “signo”, passando a “discurso”, depois por um sistema de memorizacao e, por
fim, um fenémeno complexo. Ao longo do tempo, este fendmeno torna-se num
beneficio para as empresas, pois a marca fica responsavel por identificar,
diferenciar, comunicar e ainda influenciar o consumidor no momento de efetivar
uma compra. Como tal, o nome da marca exerce um papel fundamental na
compreensao de um produto ou servico, bem como na descodificacao e
interpretacdo, por parte do cliente. Logo, um nome memoravel é capaz de criar
imagens e associacoes positivas, e ainda ser um dos principais ativos de uma marca.

No que diz respeito, as caracteristicas fundamentais, no momento da criacao
da marca, a arquitetura de marca demarca-se pela sua estrutura organizacional que
tem como objetivo determinar o papel da marca e a natureza dos seus
relacionamentos, com o intuito de ultrapassar as dificuldades e o enfraquecimento
do mercado. Por outro lado, o valor da marca eleva a importancia da marca na
estratégia de marketing, através de um conjunto de associacdes e comportamentos
dos consumidores que possibilitam a marca ganhar vantagens fortes, sustentadas e
diferenciadas dos seus concorrentes. Por ultimo, a imagem de marca é exclusiva do
seu publico e da percecdo que os mesmos possuem sobre ela, pois a imagem é
representada por um conjunto de ideias, percecoes, crencas e impressoes que o
consumidor adquire sobre a marca. O conceito de identidade da marca transmite os
valores que a marca deseja representar e a projecdo da imagem que ambiciona
refletir para o exterior. Para tal, a identidade auxilia-se no design grafico para
agregar, de modo logico, varios elementos visuais e verbais descritivos,
convincentes, memoraveis e significativos, dos quais se destaca o logotipo. Para o
nome da marca é realizado um tratamento tipografico que tem como objetivo

principal a identificacao da marca.
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A crise economica, provocada pela pandemia da COVID-19, desencadeou um
impacto profundo nas empresas de todas as areas, despoletando uma alteracdo no
comportamento das marcas e dos consumidores. Contudo existem caracteristicas
que, caso as marcas as detenham, fazem com que as mesmas sejam menos
vulneraveis a este impacto e melhorem a percecdao do consumidor e do ambiente
que as rodeia, por isso a criacdo de uma ligacao entre a marca e o consumidor é
fundamental.

Relativamente ao branding em geral, este surgiu para ajudar na gestdo dos
setores industriais e publicos das empresas, bem como no sector turistico. Nesta
tematica do branding estao incluidas todas as atividade e processos que interligam
os consumidores e os comerciantes, e que detenham como principal objetivo
responder as exigéncias dos clientes e alcancar um posicionamento estratégico e
competitivo para as marcas.

Por fim, tanto o rebranding como o branding devem ser reconhecidos como
decisOes estratégicas que requerem um planeamento aprofundado, um
investimento e tempo para alcangar o seu propdsito. O rebranding consiste na
reformulacao da identidade visual e verbal, com o objetivo de se diferenciar dos
concorrentes. Todavia, para que o rebranding seja bem-sucedido é necessario
selecionar e seguir um processo de rebranding que avalie todas as razdes que levem
a sua implementacao. Essas razdes podem variar desde a estrutura de propriedade,
as alteracdes estratégicas, as mudancas na posicdo competitiva e as mudangas no
ambiente externo, como obrigacdes legais ou crises.

Desta forma, e ap0s a analise das tematicas essenciais referidas anteriormente,
é possivel entender a importancia das marcas e do rebranding na transmissado da
identidade da marca. Neste sentido, os capitulos seguintes pretendem apresentar os
principais objetivos da investigacao de estudo de caso, a estrutura metodologia e a
descricdo das técnicas de recolha, analise de dados e procedimentos utilizados para

a sua analise e compreensao.
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3. Metodologia de Investigacao

Reconhecido o problema da investigacdo e os seus objetivos, e realizada a
pesquisa e andlise de dados secundarios que permitiram concretizar com rigor
cientifico a revisao da literatura, pretende-se agora definir os métodos e técnicas
metodoldgicas utilizadas para o desenvolvimento desta investigacdo, dando assim
suporte ao estudo apresentado.

Desta forma, este capitulo revela a ligacdo existente entre o quadro teorico
da investigacdo e os dados adquiridos no terreno, e ainda visa definir os objetivos,

explicar os métodos e as técnicas utilizadas no campo empirico do estudo.
3.1 Objetivos da Investigacao

O objetivo geral desta investigacdo, como referido anteriormente, prende-se
na criacdo de uma nova identidade visual e verbal que corresponda as necessidades
da marca River SightSeeing operated by DouroAzul, ou seja, pretende-se conceber
uma nova imagem a marca, pertencente a Douro Azul.

Os objetivos especificos, que representam um caminho para alcangar o
objetivo geral em termos operativos sao:

a. Identificar qual a extensao de marca que deve ser atribuida no momento de
rebranding da marca.
b. Perceber como o publico em geral caracteriza a marca.

c. Definir uma estratégia de processo de rebranding numa empresa.

3.2 Justificacao da Metodologia

Uma investigacdo tem como principal funcdo analisar diferentes fenémenos,
para conhecer melhor o mundo que nos rodeia (Sobh & Perry, 2006). Mas para um
melhor entendimento desses fendmenos sdao utilizadas metodologias
fundamentadas na harmonia entre a teoria e o método (Augusto, 2014).

Essas metodologias podem ser qualitativas ou quantitativas, contudo a

metodologia quantitativa é ponderadamente mais utilizada nas investigacoes,
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apesar da metodologia qualitativa apresentar resultados mais flexiveis, ao obter
informacao mais aprofundado sobre o tema, dentro de um grupo restrito de pessoas
que possui conhecimento real e experiencial sobre o estudo (Fossey, Harvey,
Mcdermott, & Davidson, 2002).

A metodologia empregue nesta investigacdo e, tendo em conta a natureza
exploratoria e descritiva deste estudo, faz uso de uma metodologia mista de estudo
de caso, pois faz-se uso de uma abordagem de investigacdo quantitativa no sentido
de responder aos objetivos propostos e uma abordagem qualitativa para o
enriquecimento desta investigacao. A combinac¢do destas metodologias é defendida
por varios tedricos, entre eles Bryman (2006) que afirma que a utilizacdo destes

meétodos, utilizados em simultaneo, sdo positivos para uma Unica investigacao.
3.3 Estratégia metodoldgica: Estudo de Caso

Dentro da abordagem metodoldgica referida anteriormente, a presente
investigacdo adota uma estratégia de estudo de caso. Pois, trata-se de uma
metodologia de investigacdo empirica que investiga fendmenos contemporaneos no
contexto da vida real, quando os limites entre o fen6meno e o contexto nao estdo
claramente definidos (Yin, 2013).

Este método de investigacdo combina varios procedimentos de recolha de
dados como: entrevistas, consulta de relatérios e outros documentos, e ainda
através da observacao direta. O estudo de caso, ainda permite a compreensao e
investigacdo aprofundada de varios problemas sociais, onde as questdoes que sdo
levantadas passam pelo pressuposto de responder ao “porqué”, “como”, “onde” e
“quem”, com o objetivo de recolher o maximo de informacdes e dados possiveis (Yin,
2013). Esta estratégia metodologica apresenta as seguintes caracteristicas chave
para o seu sucesso: ser um sistema limitado e com fronteiras que devem ser
definidas pelo investigador; ser um estudo identificado para direcionar e focar a
investigacdo; ser um estudo holistico que decorre num ambiente natural; e, por

ultimo recorre a fontes multiplas e diversificadas de recolha de dados (Coutinho &

Chaves, 2002).
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A particularidade deste estudo exige o método de estudo de caso, devido ao
seu contexto Unico e a sua complexidade. Por essa razao, esta abordagem € a mais
adequada para responder aos objetivos propostos neste estudo que se debruga
sobre uma marca real e, por haver a necessidade de compreender, explorar e
descrever dimensdes que envolvem toda uma estratégia e identidade num contexto

real.
3.4 Técnica de Recolha

A utilizagdo de varias fontes de dados é recomendada por Yin (2013) pois
permite obter uma abordagem mais ampla e dara ao estudo uma conclusdao mais
legitima. Portanto, a utilizacdo de dados primarios e secundarios permite autenticar
a metodologia de estudo de caso, de forma que as suas conclusdes sdo certificadas,
justificadas e concludentes (Oliveira & Ferreira, 2014).

Este estudo, de forma a responder aos seus objetivos, tem como técnicas de
recolha de dados a realizacao de entrevistas online, por email e plataformas online
como Zoom e Skype, elaboradas a partir de questdes abertas a chefia, funcionarios
da anterior Blueboats e aos funcionarios do sector do turismo e, ainda a realizagao
questionarios ao publico em geral e parceiros da empresa.

As fontes de evidéncia usadas para cada objetivo especifico sdo apresentadas

e justificadas na tabela seguinte.

Tabela 4: Relacdo metodologica

Objetivo especifico  Recolhade Autores chave Relacao metodolégica
dados
Identificar qual a| Revisdoda Keller, 2013 | E necessério reunir um conjunto
literatura
extensdo de marca : de dados pertinentes e validos
Vilar, 2006 P
que deve ser | Entrevista sobre a marca, mas

atribuida no Kapferer, 2012 principalmente da arquitetura de

Questionarios
momento de Kapferer 2008 | marca. Para tal, fez-se inicialmente

rebranding da marca. uma pesquisa exaustiva sobre o

Aaker, 1996
assunto em questdo. De seguida,
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fizeram-se entrevistas para
conhecer as opinides das chefias e
funcionarios da empresa sobre o
tema e, por ultimo procurou-se
através de questionarios saber a

opinido do publico sobre esta

tematica.

Perceber como o Entrevista Importa perceber as ligacdes

publico em geral . existentes entre a marca e o seu

Questionarios

caracteriza a marca. publico. Dessa forma, recorreu-se
a entrevistas para conhecer a
opinido de um leque privilegiado
de entrevistados com
conhecimento de causa sobre a
tematica e a questionarios para
perceber a opinido de uma parte
da populagdo sobre o tema.

Definir uma | Entrevista Miller & Muir, | Interessa conhecer o contexto

- 2009 - .
estratégia de o empirico deste estudo, por isso
Questionarios
processo de Muzellec & procurou-se identificar e analisar
, Revisdo da Lambkin, 2005 .
rebranding na . os modelos de rebranding
Literatura
empresa. Collange, 2014 | disponiveis e pertinentes para a

Keller, 2013

Daly &
Moloney, 2004

Goi & Goi, 2011

Ahonen, 2008

conclusido deste estudo. Portanto,
recorreu-se a literatura existente
todas as

para conhecer

possibilidades  disponiveis e

entender a opinido sobre a

necessidade da tematica, do
publico, em geral e mais especifico,
através de entrevistas e

questionarios.

Fonte: Elaboragao prépria
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3.4.1 Entrevistas

A entrevista para Bekin (1995) constitui uma estratégia predominante para
a recolha de dados, no entanto deve ser utilizada em conjunto com a observacao
participante, analise de documentos e outras técnicas que possam enriquecer a
investigacdo. Mas Yin (2013) define as entrevistas como a fonte de informacao mais
importante num estudo de caso.

Para a realizacdo desta investigacdo foram realizadas oito entrevistas online,
através da plataforma Skype, com questdes abertas a partir de um guido de
entrevistas realizado anteriormente, em sintonia com a pertinéncia do trabalho e os
seus objetivos. Esta técnica foi escolhida essencialmente devido a situacao atual de
pandemia que se vive no pais. No entanto, também foi escolhida por permitir uma
economia de custos de tempo e financeiros de ambas as partes, pela flexibilidade de
horarios e pela disponibilidade de arquivo do video original, mas nunca descurando
ariqueza e autenticidade dos dados obtidos (Opdenakker, 2006). E, ainda por ser a
mais apropriada neste modelo de projetos de investigacao (Marshall & Rossman,
2006). As entrevistas servem para ajudar no diagndstico e na solucdo da
problematica da investigacdo, pois consistem numa comunicacdo metodica de
natureza profissional, a fim de obter informacbes pertinentes a respeito de
determinado assunto (Lakatos & Marconi, 2007). Além disso, servem para obter dos
entrevistados o seu conhecimento e as interpretacdes das suas experiéncias,
adquirindo assim conclusdes perseverantes do fendmeno em estudo (Rubin &
Rubin, 2005).

Desta forma, recolheu-se informacao junto de testemunhas unicas que, pela
sua posicdo e responsabilidade dentro da empresa, tém um bom conhecimento do
problema e, ainda junto de trabalhadores da area turistica que tém outra perspetiva
sobre a marca e o meio onde esta inserida. Estes entrevistados tornam-se elementos
chave na investigacdo porque dao acesso a informacao que de outra forma nao seria
acessivel ao investigador e, ainda possibilitam que essa informacdo seja
compreensivel, fiavel e eficiente (Silverman, 2010).

As entrevistas para a realizagdo desta investigacdo foram agendadas via

email, sempre acompanhadas de uma breve explicacdo do objetivo do estudo, que
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pode ser consultado no Anexo IV e na tabela seguinte, onde esta descrito o perfil

dos entrevistados, justificando a sua pertinéncia para a sua participacao.

Entrevistados

Entrevistado 1

‘ Data da entrevista

27 de outubro

Tabela 5: Perfil dos Entrevistados

Perfil
General Manager da empresa
River sightseeing operated by
DouroAzul, Helitours e World

of Discoveries

Entrevistado 2

29 de outubro

Promotora Comercial da
empresa River sightseeing

operated by DouroAzul

Entrevistado 3

30 de novembro

Agente de Viagens

Entrevistado 4

25 de novembro

Responsavel de Agéncia de

Viagens

Entrevistado 5

30 de novembro

Agente de Viagens

Entrevistado 6

26 de novembro

Gerente de Agéncia de

Viagens

Entrevistado 7

29 de novembro

Guia Turistica na cidade do

Porto

Entrevistado 8

28 de novembro

Rececionista numa Herdade
de Luxo. Anteriormente foi
coordenadora de atividades e

eventos em Gaia

Fonte: Elaboragao prépria

Desta forma, realizaram-se oito entrevistas, sete das quais gravadas e com

expressa autorizacdo do entrevistado, conforme o Anexo V, onde foi sempre

garantida a confidencialidade. De seguida, procedeu-se a respetiva transcricdao na

integra, com o objetivo de garantir a permanéncia dos dados durante toda a analise.
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3.4.1.1 Guido de Entrevistas

Foram elaborados trés guides de entrevista completos, onde se pretende
rentabilizar o maximo da intervencao dos entrevistados e abordar todos os
objetivos deste estudo. Como tal, podem ser consultados no Anexo I, Anexo Il e
Anexo III, todas as questdes abordadas aos entrevistados, sendo as mesmas
construidas e adaptadas a cada um deles. O primeiro guido foi aplicado ao General
Manager da empresa em estudo, o segundo guido aplicado aos colaboradores da
empresa em estudo e o terceiro e ultimo guido aplicado a trabalhadores da area
turistica, como agentes de viagens e guias turisticas.

As seguintes tabelas, demonstram os respetivos guides construidos atraveés
da ligacdo entre o problema da investigacdo e a informag¢do obtida ao longo da

revisao da literatura.
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Tabela 6: Matriz de objetivos da entrevista ao Diretor Geral da River Sightseeing operated by DouroAzul

Capitulo

Objetivos

Objetivos

Suporte

Questoes

Legitimacao
da entrevista

Agradecer a
colaboracgao no estudo;
Informar o
entrevistado dos
objetivos do estudo;
Assegurar a sua
confidencialidade;
Informar o
entrevistado da

gravacdo da entrevista.

Especificos

Teorico

Conhecimento
Blueboats

Caracterizac¢do do

Qual a sua fung¢ao na empresa?

participante.

Perceber a Identificar os Ruao, 2017 Qual é a histéria da marca Blueboats?

empresa/marca. valores, a 2.1.1 Lencastre e Em que ano a Blueboats iniciou a sua atividade?
origem e o0s 2.1.2 Corte-Real, 2010 Qual a “missao, valores e visdo” da empresa?
principios.

Estabelecer a Identificar o 24.2 Ahonen, 2008 Quais sao os principais clientes da Blueboats?

caracterizagdo dos tipo de Qual é o publico-alvo pretendido?

clientes. clientes.

Perceber a Identificar o 24.2 Daly & Moloney, Quais os seus principais concorrentes?

concorréncia existente. | tipo de 2004 No que é a Blueboats diferente dos seus concorrentes?
concorrentes Ahonen, 2008
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Planeamento Compreender a Perceber se a 8. Qual é a estratégia de marketing utilizada pela Blueboats?
estratégico da importancia da extensdo de 9. De que forma é que as estratégias de marketing utilizadas
Blueboats utilizacdo de marca pode Aaker & pela Blueboats se diferenciam das utilizadas pelas outras
estratégias de ser uma 2.1.3 Joachimsthaler, marcas?
marketing na marca. estratégia 2000 10. De que forma é comunicada a estratégia a nivel interno e
para a marca. externo?
11. Na sua opinido, a associagdo da marca Blueboats a Douro
Azul, pode ser uma oportunidade e até que ponto pode ser
utilizada como uma estratégia?
Marca Entender quais os Identificar os 12. Quais as causas que levaram ao rebranding da Blueboats?
elementos da valores e os | 2.1.4.1.1 Keller, 2013 13. De todos os elementos verbais e visuais (nome, log6tipo e
Blueboats e a sua elementos da Vilar, 2006 cor), da marca Blueboats, qual é o que se lembra primeiro?
performance. marca. 2.1.4 Kapferer, 2012 | 14. Que palavras positivas e negativas utiliza para descrever
Kapferer 2008 a Blueboats?
Aaker, 1996 15. Quais sao as trés coisas que gosta e as trés que ndo gosta
identidade visual e grafica da marca Blueboats?
16. O que comunica o logétipo da sua marca?
Nova marca Perceber qual a nova Identificar os 17. Quais sdo para si, os adjetivos que podem ajudar a
Blueboats visdo para a marca. valores e os | 2.1.4.1.1 Keller, 2013 descrever a imagem da Blueboats?
elementos da Vilar, 2006 18. Se tivesse que dar um novo nome a marca, qual seria?
marca. 2.1.4 Kapferer, 2012 | 19. Se tivesse que dar um novo simbolo, o que escolheria?
Kapferer 2008 | 20. Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria a
Aaker, 1996 mais indicada na sua opinido?
Questoes Agradecer a 21. Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que
finais colaboracgao neste ndo tenha tido oportunidade de partilhar?

estudo;
Colmatar alguma falha
existente.

Fonte: Elaboracao prépria
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Objetivos

Objetivos Capitulo Suporte Tedrico
Especificos

Tabela 7: Matriz de objetivos da entrevista aos funcionarios da empresa River Sightseeing operated by DouroAzul

Questoes

Legitimacao
da entrevista

Agradecer a colaboracdo
no estudo;

Informar o entrevistado
dos objetivos do estudo;
Assegurar a sua
confidencialidade;
Informar o entrevistado
da gravacdo da

entrevista.
Conhecimento Conhecer o entrevistado. 1. Qual a sua funcao na empresa?
Blueboats
Marcas Verificar qual a marca 2. Quando vocé pensa no Rio Douro, qual a marca que se

estd mais presente na 2.1.1 Rudo, 2017 lembra?
memoria dos
entrevistados.
Entender quais os Identificar os 3. De todos os elementos verbais e visuais (nome, logotipo
elementos da Blueboats | valores e os | 2.1.4.1.1 Keller, 2013 e cor), da marca Blueboats, qual é o que se lembra
e a sua performance. elementos da Vilar, 2006 primeiro?

marca. 2.1.4 Kapferer, 2012 | 4. Que palavras positivas e negativas utiliza para descrever

Kapferer 2008 a Blueboats?
Aaker, 1996 5. Quais sao as trés coisas que gosta e as trés que nao gosta

de identidade visual e grafica da marca Blueboats?

6. 0O que comunica o logétipo da sua marca?
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Nova marca Perceber qual a nova Identificar os 7. Como gostava que a marca Blueboats fosse conhecida?
Blueboats visdo para a marca. valores e os | 2.1.4.1.1 Keller, 2013 8. Se tivesse que dar um novo nome a marca, qual seria?
elementos da Vilar, 2006 9. Se tivesse que dar um novo simbolo, o que escolheria?
marca. 2.1.4 Kapferer, 2012 10. Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria
Kapferer 2008 a mais indicada na sua opinido?
Aaker, 1996 11. Qual o sentimento ou mensagem gostaria que a
Blueboats transmitisse para os consumidores?
Questoes Agradecer a colaboracdo 12. Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que
finais neste estudo; ndo tenha tido oportunidade de partilhar?

Colmatar alguma falha
existente.

Fonte: Elaboragao Propria
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Tabela 8: Matriz de objetivos da entrevista aos trabalhadores da area turistica

Objetivos

Capitulo

Suporte
Tedrico

Questoes

Objetivos

Legitimacao
da entrevista

Agradecer a colaboracdo
no estudo;

Assegurar a sua
confidencialidade;
Informar o entrevistado
da gravacdo da

Especificos

entrevista.
Caracterizacdo Caracterizac¢do do Qual é a sua ocupacdo profissional?
participante.
Conhecimento Perceber quais os Quando pensa numa marca de cruzeiros, a operar no Rio
sobre as conhecimentos do 2.1.1 Ruido, 2017 Douro, qual se recorda inicialmente?
marcas de entrevistado sobre o Qual/Quais das seguintes marcas, conhece?
cruzeiros tema. (RiverSightseeing operated by DouroAzul; Douro Acima;
Rota do Douro)
Destas empresas referidas anteriormente, qual na sua
opinido trabalha melhor a sua comunicagao e porqué?
Conhecimento Perceber até que ponto | Identificar os Keller, 2013 Alguma vez, ouviu falar sobre a marca River SightSeeing
sobre a conhecem a empresa; valores e os | 2.1.4.1.1 Vilar, 2006 operated by DouroAzul?
Blueboats Entender  quais os | elementos da Kapferer, 2012 Na sua opinido, quais sdo os valores que estdo associados a
elementos da Blueboats | marca. 2.1.4 Kapferer 2008 marca?
e a sua performance. Aaker, 1996 De todos os elementos verbais e visuais (nome, log6étipo e

cor) da marca, qual é o que se lembra primeiro?

Gosta da solucdo de nome River SightSeeing operated by
DouroAzul e porqué?

Na sua opinido, é benéfico para a empresa estar associada
a marca Douro Azul e porqué?

. Acha que o log6tipo da marca River SightSeeing operated

by Douro Azul esta adequado?
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Nova Marca

Perceber qual a nova
visdo para a marca.

Identificar os
valores e os
elementos da
marca.

21411

2.1.4

Keller, 2013
Vilar, 2006
Kapferer, 2012
Kapferer 2008
Aaker, 1996

11.

12.

13.
14.

Quais sao, para si, os elementos verbais e visuais que tém
mais importancia numa marca? (simbolo, cor, logoétipo,
personagens, embalamento, nome, dominio web,
assinatura e tema musical)

Tendo em conta os valores da marca, que novo nome daria
a empresa?

Se tivesse que dar um novo simbolo, o que escolheria?

Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria a
mais indicada na sua opinido?

Questao final

Agradecer a colaboracdo
neste estudo;

Colmatar alguma falha
existente.

15.

Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que
ndo tenha tido oportunidade de partilhar?

Fonte: Elaboracao Propria
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3.4.2 Questionarios

O inquérito por questionario é uma técnica bastante utilizada na abordagem
metodoldgica quantitativa, uma vez que utiliza uma estrutura padronizada, tanto
nas questdes como na sua ordem (Gall & Borg, 2003). E, permite a obtencao de
informacdo de um grupo representativo da populacao, possibilitando a recolha de
uma amostragem significativa dos conhecimentos, atitudes, valores e
comportamentos (Baptista & Sousa, 2011).

Para a concretizacdo desta investigacdo foram realizados questionarios
online, através do Google Forms, em dezembro de 2020, com questdes de resposta
aberta e com questoes de resposta fechada. Estes questionarios regeram-se por trés
principios basicos: principio da clareza (questdes claras, concisas e univocas),
principio da coeréncia (questdes que correspondem a inten¢do da propria
pergunta) e principio da neutralidade (questdes que libertam o questionado do
poder do questionador). Consequentemente, realizou-se um guido de questionario,
em sintonia com a pertinéncia do trabalho e os seus objetivos, que pode ser
consultado no Anexo VI. Esta técnica foi escolhida, devido a situacao atual da Covid-
19, pela crescente utilizacdo do uso da internet em todas as faixas etarias (que
proporcionam de forma flexivel e dinamica, a formacdo de redes de pessoas que
compartilham ideias e experiéncias concordantes), pelo baixo custo de distribuicao
para uma area de atuacao alargada, pelo tempo na obtencdo de resultados, pela
confidencialidade e anonimato, pela autenticidade dos dados obtidos e pela
auseéncia influéncia do questionador sobre os questionados (Faleiros, et al., 2016;
Ghiglione & Matalon, 2001). Contudo, esta técnica de recolha de dados apresenta
uma fragilidade por ser realizada em modo indirecto, ou seja, ndo ha contacto entre
o investigador e o questionado no momento de recolha, ndo permitindo assim um
melhor esclarecimento sobre a tematica (Ghiglione & Matalon, 2001).

Segundo Gil (2010), o questionario deve ser testado, antes da sua aplicacao
por um pré-teste, onde é percebida as suas falhas, como por exemplo a
complexidade e imprecisio do mesmo. Assim sendo, e ap6s a elaboracao do

rascunho do questiondrio e sua respetiva aprovacao, foi realizado um pré-teste com

o objetivo de identificar eventuais falhas e obter sugestdes de melhoria. Concluido
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este pré-teste foram corrigidos os problemas e procedeu-se a partilha do
questionario final.

Desta forma, recolheu-se informacdo junto da populacdo portuguesa, no
sentido de obter varias perspetivas diferentes sobre a tematica e perceber o
conhecimento que a populacdo tem sobre a mesma. O tipo de amostragem escolhido
para desenvolver este questionario foi a ndo probabilistica por conveniéncia.

Estes questionarios procuram complementar o estudo, através da analise de
varias questdes pertinentes para a conclusado desta investigacdo, de forma acessivel,
eficiente, compreensivel e fiavel (Silverman, 2010). Os mesmos come¢aram a ser
distribuidos no dia 8 de dezembro de 2020 e terminaram no dia 28 de dezembro do
mesmo ano, tendo sido recolhidas 230 respostas. No entanto, e devido a situacao
atual, a sua partilha foi realizada através da rede social Facebook, onde foram feitas
publicacdes em varios grupos direcionados a turistas e instituicdes relacionadas

com o turismo em Portugal.

3.5 Andalise dos dados

Nesta investigacdo faz-se a analise de conteido dos dados obtidos através das
entrevistas e dos questiondrios e procede-se ao seu cruzamento para retratar mais
fielmente o caso em estudo.

A técnica definida para a analise dos dados recolhidos através das entrevistas
é a analise de conteudo, onde esses dados sdo sujeitos a analise e interpretacgdo. A
analise consiste em evidenciar as relacdes existentes entre a investigacao em estudo
e outros fatores relevantes para a conclusio da mesma. Por outro lado, a
interpretacdo procura tirar ilagdes dos dados discutidos com o objetivo de dar
significancia as respostas obtidas (Oliveira & Ferreira, 2014).

A analise de contetudo é “um método empirico, dependente do tipo de “fala” a
que se dedica e do tipo de interpretacdo que se pretende como objetivo.” (citado por
Bardin, 2009, pp. 30). Este tipo de analise exige muito rigor, para conseguir
ultrapassar todas as incertezas e descobrir o pretendido na investiga¢do. Portanto,
a analise de contetido ¢é definida como um conjunto de instrumentos metodolégicos

de analise de comunicacdo, com o objetivo de analisar diferentes fontes de
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conteudos, possibilitando a inferéncia de conhecimento subjacente. Por outro lado,
este tipo de andlise exige ao investigador total dedicacao, disciplina e paciéncia, mas
nunca descurando da intuicdo, imaginacdo e criatividade para a definicdo de
categorias de analise (Freitas, Cunha, & Moscarola, 1997). Esta técnica de analise
procura classificar os dados em temas ou categorias que surgem das questdes da
investigacdo em estudo e permitem organizar-se em indicadores ou subcategorias
(Bardin, 2009).

A técnica de analise de dados utilizada nesta investigacao segue o modelo
proposto por Bardin (2009), que se organiza em trés fases de aplicabilidade,
iniciando pela pré-analise, seguindo pela exploracdao do material e acabando pelo
tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

A primeira fase, designada como a pré-analise, ocorre ap0s a transcri¢cdo das
entrevistas e onde é feita uma leitura geral do material recolhido, tendo em
consideracao toda a informagdo reunida na revisao da literatura, com o objetivo de
estabelecer indicadores de interpreta¢do da informacdo obtida. A segunda fase, que
consiste na exploracdo do material, é onde a edi¢cdo dos dados e a codificacdo dos
mesmos deve ser definida, procedendo a transcricao de excertos significativos para
a investigacdo. A codificacdo dessa informacao esta agregada a categorias ou
subcategorias por unidades de registo, onde as categorias iniciais sdo agrupadas por
temas, dando seguimento as categorias intermediarias que por sua vez dardo
origem as categorias finais. Desta forma, este método permite compreender na
plenitude o sentido das falas dos entrevistados e encontrar outros significados na
mensagem principal. A terceira fase, que representa o tratamento dos resultados e
a sua interpretacdo, faz-se através do mapeamento dos dados codificados e
categorizados anteriormente pela interpretacdo e inferéncia de conhecimento.
Nesta ultima fase procura-se fazer uma analise comparativa desses dados com o
objetivo de destacar os aspectos semelhantes e diferentes (Bardin, 2009).

Nesta investigacdo, o tratamento de dados extraidos das entrevistas,
repartidas em trés géneros diferentes, conduziram a fase de codificacdo das
mesmas, onde foram atribuidas categorias e subcategorias e criada uma unidade de
analise de forma a compreender a opinido dos entrevistados (identificados por uma

sigla alfanumérica), como pode ser comprovado na tabela seguinte.
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Objetivos

Categorias

Subcategorias

Tabela 9: Categorias e subcategorias de analise de contetido

Unidades de analise

Perceber como o
publico em geral,
caracteriza a marca

A. Conhecimento
Blueboats

A.1 Conhecimento
da histoéria da
marca

“A Blueboats nasceu no seio de uma
empresa/grupo que na altura, se chamava
e, ainda se chama e que detinha a sua maior
notoriedade, que era o Grupo Douro Azul.”
(E1) “O Grupo Douro Azul, o seu core
business é os navios hotel, mas na altura da
criacdo da Blueboats, houve uma alteracdo
dentro do grupo, porque também faziam
viagens Rio Dourol..]e,
deixaram de fazer. [...] Na altura, criaram a
Blueboats como uma area complementar
ao que existia nos navios hotel.” (E1)

didrias no

A.2 Identidade e
diferenciacdo

“Audio-guia através de uma aplicagdo e a
sua variedade de idiomas e as parcerias
que a marca tem com as outras empresas,
como as caves e os autocarros.” (E2); “A
marca tem representacdo internacional
porque é uma marca conhecida além-
fronteiras e, isso leva ao profissionalismo,
diferente das restantes marcas.” (E6); “Eu
diria a originalidade [..] eles foram
pioneiros a fazer o cruzeiro das pontes e sei
que eles tém o audio-guia que é muito
importante.” (E8)

Identificar as
estratégias de
marketing
utilizadas pela
marca em estudo

B. Blueboats
(estratégia)

B.1 Canais de
comunicagao

“[..] a Riversightseeing nao tenho assim
tanta informacao de memoria, mas as duas
ultimas tém uma boa comunicagao.” (E5);
“A River Sighseeing opera melhor, em
termos de comunicacdo, de publicidade e
marketing [..] mas também através dos
cartazes, da informacdo na internet, os
anudncios publicitarios e os panfletos.” (E7)

B.2 Associacao a
marca Douro Azul

“[..] eu reparei, [..] que para além da
qualidade do nosso produto a importancia
da marca, no nosso produto nem esta na
Blueboats, nem em sightseeing, estd em
Douro Azul. E ai que nés vamos buscar uma
parte da fatia da notoriedade, que o grupo
foi cimentando.” (E1); “[..] quando
vendemos um produto Douro Azul,
vendemos com a seguranca de uma
qualidade.” (E4); “Acho que ganha tudo
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porque a Douro Azul é uma marca antiga,
de confianca e estd implantada no mercado
e muito bem implantada”. (E5)

Identificar qual
extensao de marca
deve ser atribuido

no momento de

rebranding da
marca

C. Marca

C1
Reconhecimento
da marca e da sua
performance

“[..] o acompanhamento das
equipas em termos comerciais é um
acompanhamento muito competente e
muito personalizado e os grupos, [..]as
agéncias, enfim 0s nossos parceiros sentem
isso como uma vantagem e querem
trabalhar
acompanhamento profissional.” (E1); “Nao
tenho nenhum conhecimento, nem
contacto empresarial com esta institui¢ao.”
(E3); “[..]acho que é um bom servigo,
organizacao, uma marca so6lida. Uma marca
de confianca.” (E5)

nossas

connosco e tem esse

C.2 Identificacao
dos elementos
mais relevantes da
marca

“E obviamente a figura dos barcos rabelos,
logo é essa imagem.” (E1); “o nome, mas
acho que deveriam ter optado por um
nome mais facil, que ficasse no ouvido.”
(E4); “[..] sinceramente a imagem dessa
marca nao esta tdo vinculada como estao as
outras para mim.” (E5); “[..] é by Douro
Azul que mais fica, por isso é a assinatura.”
(E6); “Eu diria o nome, ndo tanto o logétipo
nem as cores, mas o nome.” (E7)

Identificar qual
extensdo de marca
deve ser atribuido

no momento de

rebranding da
marca

D. Nova Marca
(identidade)

D.1 Identificacdo os
elementos de
maior significancia
para a nova marca

“Escolheria a cor azul na mesma, mas num

tom mais escuro.” (E2); “Eu iria optar pelo
nome e pela cor.” (E4); “[..] a musica é o
simbolo por causa da forma que se divulga
e identifica.” (E5); “[...] eu diria o logétipo,
as cores, o tema musical e, claro [..] o
dominio web.” (E7)

Fonte: Elaboragao prépria

No que diz respeito, a analise de dados dos conteudos obtidos através dos

questionarios, estes recebem um tratamento informatico e estatistico, de forma a

que a interpretacdo dos dados e a obtencdo de conclusdes seja concretizavel.

Apés arecolha dos dados, procedeu-se a codificagdo dos mesmos no programa

Excel e, de seguida foram transportados para o software IBM SPSS Statistics 271.

! Statistical Package for the Social Sciences
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Com a introducdo dos dados no programa SPSS concluida recorreu-se a uma analise
descritiva das questdes, de modo a sumarizar os dados e retirar conclusoes. As
anadlises dos dados resultantes desta investigacdo serao retratadas de forma
detalhada no capitulo seguinte.

Desta forma, os objetivos propostos nesta investigacdo serdao respondidos
através da analise dos dados obtidos nos questionarios e entrevistas. O que se
conclui é que a utilizacdo destas técnicas possibilitara a triangula¢do dos dados e um

estudo mais sdlido para responder a pergunta inicial desta investigacao.
4. Processo de Desenvolvimento do Projeto

Na sequéncia dos contetdos adquiridos ao longo desta investigacdo de
estudo de caso, verifica-se que é possivel adequar um processo de rebranding

apresentado no capitulo da revisao da literatura cientifica.

4.1. Plano de Rebranding

Segundo o modelo de rebranding apresentado pelo autor Ahone (2008),
conclui-se que o mesmo podera ser adaptado a realidade deste estudo, onde se
pretende criar um novo elemento verbal e visual da marca River Sightseeing
operated by DouroAzul, por outros elementos verbais e visuais que vao de encontro
com as analises conteudo quantitativo e qualitativo abordados nesta investigacao.
Portanto, procura-se que a identidade verbal e visual da marca va ao encontro com
os valores e a missao essenciais da marca, mas também com os resultados
adquiridos ao longo desta investigacdo expostos nas sec¢des seguintes.

Assim sendo, é possivel adequar um conjunto de eventos ocorridos na
empresa ao longo da sua existéncia, as diferentes fases do modelo apresentado por

Ahonen, conforme apresentado no grafico seguinte.
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Grafico 2:Modelo de Rebranding para a empresa River Sightseeing operated by DouroAzul

Antecedentes
Encerramento da empresa Bluebus; Imposicéo
legal devido a existéncia do registo intercional
do nome Blueboats; Crise econémica provoca-
da pela Covid 19

Decisdes de re-branding na empresa
Escolha dos novos elementos visuais e verbais

Relancar

Implementacdo internamente e externamente

\

Perceber o impacto da nova imagem e nome
de marca

STAKEHOLDERS
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. Andlise da situacdo envolvente
. Conhecer a opinido de parceiros e do publico
em geral

—

. Andlise interna e andlise da situacdo externa

.Nome, cor e logdtipo

. Pré-testes internos

. Criagdo de website oficial

. Criacdo de contas oficiais nas redes sociais
principais (facebook, instagram, linkdin)

Interna - Comunicagdo interna das novas altera-
¢oes através de reunides.

Externa - Criagc&o de produtos promocionais,
comunicagdo nas redes sociais e revistas de
parceiros, participacdo em feiras e exposicoes

Fonte: Elaboracdo propria
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4.1.1 Diagnostico da Empresa

4.1.1.1 Analise Interna

Para uma melhor compreensado do presente estudo, € necessario apreender
alguns aspetos fundamentais da empresa em questdo — Douro Azul. Desta forma,

procedeu-se a realizacdo de um diagnoéstico interno da mesma.

Apresentacdo da empresa

A Douro Azul, atualmente propriedade da Holding Mystic Invest, é uma
empresa que opera no setor de viagens e turismo. O inicio da sua histéria leva-nos
até 1993 com a criacdo da Ferreira & Rayford Turismo Lda., onde tinham como
objetivo a promocao de cruzeiros fluviais no rio Douro. O primeiro barco, ao qual foi
atribuido o nome de Vista Douro foi adquirido sobre a lideranca do CEO, Mario
Ferreira, e trés anos decorridos a empresa adquire a marca Douro Azul, nome pela
qual, ainda hoje é conhecida mundialmente (DouroAzul, DouroAzul, 2020).

A empresa conta com mais de 25 anos de atividade, e desde o seu inicio tem
apresentado um crescimento galopante, o que lhe confere um lugar de relevo na
regiao do Douro. Esse crescimento é visivel através da sua notoriedade tanto na
Douro Azul como, no vasto leque de marcas ligadas a cruzeiros fluviais, hotéis e
resorts, bem como parques tematicos, passeios de helicoptero e turismo espacial.
Todas estas op¢oes estao disponiveis no mercado com o selo da Mystic Invest.

Desta forma, a empresa procura estar sempre na vanguarda da inovagao,
criando experiéncias modernas e assumindo a liderang¢a na criacdo de novas
solugdes de forma a explorar o mundo. A Douro Azul continua a crescer de forma a

elevar a presenca da sua marca e a tornasse cada vez mais exigente (Invest, 2020).
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Grafico 3: Esquema de Marcas do Grupo Douro Azul
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Fonte: Elaboragao propria

Missao, Visao, Filosofia e Valores

A empresa demonstra ao longo do tempo, uma elevada preocupagciao em
transmitir aos seus clientes qualidade, exceléncia e honestidade. A missdao da
empresa, visao, valores e filosofia assentam nesses mesmos ideais, de forma a
representarem todo o grupo.

Neste sentido, a sua missdo passa por “disponibilizar meios em Terra, Agua, e
Ar capazes de exceder as expectativas do Cliente na descoberta do patrimoénio”. No
que diz respeito, a sua visdo, esta pretende “reforc¢ar a lideran¢a dos cruzeiros
fluviais em Portugal e, em particular, no rio Douro”. Relativamente aos seus valores,
estes assentam na “orientacdo para o cliente, honestidade, espirito de equipa,
profissionalismo, rigor e disciplina”. Por fim, a sua filosofia estabelece que “o “Value
for Money” esta presente em todas as etapas inerentes ao relacionamento Cliente -
Douro Azul.” (citado por DouroAzul, 2020).

Conclui-se assim, que as caracteristicas representadas pela empresa,
demonstram que a sua maior preocupacdo é efetivamente o cliente e a sua

satisfacao, tornando assim a experiéncia de cada um inesquecivel (DouroAzul,

2020).
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Marcos Historicos

1993 - Um jovem portugués, Mario Ferreira cria a empresa Ferreira & Rayford
Turismo, Lda. e adquire a sua primeira embarcacao, o VistaDouro.

1996 - Criacdao de uma nova empresa, a DouroAzul - Sociedade Maritimo Turistica,
S.A. e aquisicdo de uma nova embarcacdo, o Princesa do Douro e o primeiro navio-
hotel o AltoDouro.

1997 - Aquisicao de um novo navio-hotel, o Invicta.

2000 - Aquisi¢do da primeira réplica dos histéricos Barcos Rabelos, o Cenarios do
Douro. Criagdo de uma nova empresa, a Helitours, especializada em Turismo
Aéreo.

2002 - Aquisicao de outra embarcagao, o Milénio.

2003 - DouroAzul aposta no Turismo de Luxo adquirindo o [ate Enigma.

2004 - Construcao de dois barcos - Douro Queen e o Algarve Cruiser.

2006 - Inicio do servigo Douro Prestige onde se procura oferecer programas que
satisfizesse todos os sonhos dos clientes.

2009 - Lancamento do Porto VIP Passport que pretende oferecer ao portador a
possibilidade de desfrutar experiéncias inesqueciveis na cidade do Porto.

2010 - Criacdao de um novo-navio hotel, o Douro Spirit.

2011 - Langcamento da marca Mystic Cruises, com o objetivo de comercializacdo de
viagens em cruzeiros fluviais nos principais rios do Mundo.

2012 - Inicio da empresa de autocarros turisticos no Porto, os BlueBus City Tours.
E a inauguracdo do Tourist & Business Center, em Miragaia.

2013 - Inicio da empresa de sightseeing em barcos rabelos, no rio Douro, designada
de BlueBoats.

2014 - Aquisicdo do cacilheiro Trafaria Praia, que comeca a operar no rio Tejo.
Inauguracdo do World of Discoveries - Museu Interativo e Parque Tematico.

(DouroAzul, 2020)

Marcas e Servicos

Como referido anteriormente, o grupo Douro Azul dispde de um variado leque

de marcas com segmentos diversificados. De forma, a melhor compreender a area
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de negocio analisada e trabalhada neste estudo, é relevante conhecer os seus
servicos de forma detalhada.

No ambito do sightseeing, em 2013 foi criada a marca Blueboats, atual
RiverSightseeing operated by DouroAzul. Este segmento de negbcio tem como
objetivo proporcionar aos clientes uma experiéncia por meio aquatico com viagens
fluviais pelo Rio Douro. Como tal, e para manter a veracidade da experiéncia, foram
criadas réplicas dos tradicionais barcos rabelos que navegavam pelo rio Douro
transportando as pipas do vinho do Porto (DouroAzul, 2020).

A primeira réplica a ser criado foi a embarcag¢do “Cenarios do Douro”, sendo
uma réplica dos tradicionais barcos rabelos, onde se manteve a cor e a forma
original do barco tradicional, e onde o mesmo tem apenas a capacidade maxima de
80 passageiros, 26 metros de comprimento e 5,8 metros de largura. Ainda, e de
forma a complementar a oferta de servico prestado, foram criadas as réplicas
“Catarina e Carlota do Douro” com um design mais contemporaneo, onde imperam
as cores vivas (amarelo e azul) e uma cobertura de vidro que permite dividir os
passageiros entre a parte exterior e interior da embarcacao. Estas duas embarcacgdes
tém a capacidade de acolher 137 passageiros em simultaneo, tendo 25,01 metros de
comprimento e 6 metros de largura.

Todos os barcos rabelos, pertencente a anterior marca Blueboats e atual
Riversightseeing operated by DouroAzul sao equipados com bancos ergondmicos e
audio-guias, disponiveis em 16 idiomas diferentes, que descrevem os aspetos de

maior relevo da paisagem e patrimonio envolvente (DouroAzul, 2020).

Figura 5: Barcos Rabelos

Barco Rabelo Catarina do Douro Barco Rabelo Carlota do Douro
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Fonte: DouroAzul, 2020

Comunicacio Utilizada

Atualmente, devido a concorréncia existente, as empresas necessitam de
trabalhar de forma rigorosa e eficaz a sua comunicacao, de forma a diferenciar-se e
marcar posicdo diante das restantes marcas da mesma atividade. Nesse sentido, a
Douro Azul tem vindo a preocupar-se com a forma como comunica as suas marcas e
servicos, de modo a informar e proporcionar a melhor experiéncia possivel aos seus
consumidores. Contudo, a marca River Sightseeing operated by DouroAzul, antiga
Blueboats, apenas comunica por meio da publicidade em pontos de vendas,
promocao e relagdes publicas.

No que se refere a publicidade em pontos de venda, a mesma é utilizada
através dos revendedores presentes em quiosques, lojas, locais especificos para o
efeito e hotéis. Esta comunicac¢do consiste em placards com contetdos informativos,
posters, outdoors e flyers com informacgdes referentes ao servigco que prestam e um
mapa da cidade para facilitar a compreensao do consumidor. Por outro lado, a
comunicacao feita através de promocao é realizada diretamente para satisfazer as
necessidades dos consumidores com a possibilidade de selecionar programas
combinados, em parceria com outras entidades, como no caso do passeio de barco
mais visita as caves. Por fim, a comunicacdo feita pelas rela¢des publicas inclui o
patrocinio em eventos da cidade (oferta de passeios de barco rabelo) e,
pontualmente, por meio de press trips com jornalistas nacionais e internacionais e

fam trips (DouroAzul, 2020).
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Publico Alvo

A River SightSeeing operated by DouroAzul opera para todo o publico nacional
e internacional que procura uma experiéncia inesquecivel no rio Douro, com a
oportunidade unica de intensificar o seu conhecimento da histéria da cidade do
Porto, seja esse em grupo ou individualmente. Este é o publico desejado pela marca,
no entanto é mais vantajoso para a empresa, recebé-los individualmente do que em
grupo (entrevistado 1).
Atualmente, a empresa procura recuperar o mercado nacional, mas
principalmente o mercado internacional, pois devido a COVID-19, ambos tiveram

uma queda drastica na procura deste tipo de servico.

4.1.1.2 Andlise Externa

As empresas existem e operam num determinado ambiente, portanto é
fundamental a realiza¢do de uma investiga¢do profunda sobre este, onde se procura
adquirir uma compatibilidade entre a empresa e as forcas externas que afetam o seu
funcionamento. Como tal, é indispensavel pesquisar os mercados, e ainda recolher
e analisar o contexto onde os produtos e servicos das empresas sao comercializados

(Westwood, 2019).

Andlise PESTAL

O comportamento de clientes e mercados € influenciado pelo meio envolvente,
pelas tendéncias de mercado e pela sua respetiva evolucdo. A analise PESTAL é uma
ferramenta vantajosa para avaliar as componentes do meio envolvente, como a
envolvente politica-legal, econdmica, social, tecnolégica, ambiental e legal (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2011). Neste sentido, a marca em estudo,
estando enquadrada no sector do turismo, merece uma analise externa ao seu

ambiente.
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Envolvente Politica

Ha varios fatores que levam a uma crescente desconfianca politica a nivel
global, como a mediatizacdo do terrorismo, das epidemias, das crises externas e das
hostilidades politicas. Mas para o turismo ativo, a envolvente politica é favoravel,
pois de acordo com a Estratégia de Turismo 2027, aprovado pela Resolu¢do do
Conselho de Ministros n?134/17 de 27 de setembro, esta pretende assegurar a
estabilidade das opg¢des estratégicas para o turismo nacional, promover uma
integracdo das politicas setoriais, gerar uma articulacdo entre os varios agentes do
Turismo e proporcionar um plano de 10 anos para o turismo no pais (Portugal,
2017). Contudo, a pandemia Covid-19 veio afetar o turismo internacional, onde as
restricdes as viagens em resposta a pandemia continuam a tornar este um dos
setores mais afetados a nivel mundial e, portanto, essas medidas estratégicas

poderao ser alteradas ao longo do tempo (Pereira, 2020).

Envolvente Econémica

A envolvente econdmica abrange diferentes fatores que influenciam a
economia do pais e como a empresa em estudo se insere na area turistica é
importante analisar também a economia global. Segundo, os dados obtidos pelo
Fundo Monetario Internacional, no documento do World Economic Outlook de
outubro de 2020, o crescimento econdmico global é projetado em -4,4%, um
resultado melhor do que o antecipado do PIB no segundo trimestre de 2020,
tornando-se um bom indicador de recuperacao para o terceiro trimestre. Desta
forma, o crescimento econémico global para 2021, esta projetado em 5,2%, o que
reflete a desaceleracdo moderada projetada em 2020 e consistente com as
expectativas de distanciamento social impostas pela pandemia COVID-19. O nivel do
PIB global, em 2021 deve estar entre o 0,6% acima do apresentado em 2019, onde
as projecoes de crescimento implicam amplos hiatos de producdo negativos e
elevadas taxas de desemprego em 2020 e 2021, o que prejudica o alcance das
previsdes feitas da atividade econdmica para 2020-2025 projetada antes da
pandemia para mercados emergentes e economias em desenvolvimento (Fund,

2020).
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Em segundo lugar, é necessario ter em conta as incertezas perante o panorama
mundial relativamente a saude publica e aos fatores econdmicos que estdo
inerentes, bem como a incerteza na extensa repercussao da falta de procura
turistica. Assim sendo, isto acarreta varias implica¢des para os dois setores, pois faz
com que os custos na saude sejam cada vez mais altos, e onde os apoios econdmicos
sdo filtrados. Por outro lado, € notdrio a quebra econémica proveniente da falta de
turismo no pais (Fund, 2020).

Por ultimo, é importante referir que a taxa de sobrevivéncia das empresas tem
baixado ao longo do tempo e, devido as consequéncias da pandemia tem havido um
crescimento efetivo de faléncias a nivel nacional, o que nos leva ao aumento da taxa

de desemprego e a falta de capacidade econémica por parte da populacao (Racius,

2020).

Envolvente Social:

Segundo Kotler & Keller (2009), a envolvente social representa “as populagoes
e sdo de grande interesse por parte dos responsaveis de marketing, uma vez que
envolve os elementos mais importantes do mercado: as pessoas.” (citado por Kotler
& Keller, pp. 162).

Um dos principais fatores prende-se com a redu¢do da taxa de natalidade, que
em 2019 representava apenas 8,4%, o que origina o envelhecimento populacional.
A populagdo total da Unidao Europeia, segundo os dados disponiveis pelo INE?Z
conclui que a taxa de crescimento média anual aumentara 0,2% entre 2010 e 2030,
enquanto a populacdo com idades superiores a 65 anos aumentara 1,7% (PORDATA,
2020). Neste sentido, o envelhecimento da populacdo propde a possibilidade de
realizacdo de turismo sénior e turismo de saide e bem-estar, onde as altera¢des dos
padrdes de consumo e as suas motivagdes levam a uma procura por destinos com

experiéncias diversificadas, auténticas e de qualidade.

Envolvente Tecnoldgica:

Atualmente vivemos num mundo totalmente transformado pelo digital, onde

3,5 mil milhdes de pessoas usam ativamente a internet. Isto conduz ao aparecimento

2 Instituto Nacional de Estatistica
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de novas tecnologias digitais que desencadeiam novas oportunidades e mercados
(INCoDe.2030, 2018).

As ferramentas digitais e a facilidade de acesso as mesmas, através do
smartphone, tornam-se imprescindiveis para as empresas, bem como a crescente
necessidade de afirmacao das suas marcas. As plataformas como o Facebook,
Instagram, Twitter, Youtube ou TripAdvisor sdo meios digitais de partilha de
informacao cada vez mais importantes na estratégia de comunica¢cdo das marcas e
que facilitam na decisao de concretizacdo de reservas online e na planificacdo de
viagens em empresas pertencentes ao meio turistico (Boyd & Ellison, 2007).

Desta forma, estas ferramentas representam vantagens para o turismo,
nomeadamente o aumento do marketing digital, melhor comunicacdo entre as

marcas e os seus consumidores, aumento de interacio, entre outros.

Envolvente Ambiental:

Ao longo do tempo, as alteragdes climaticas tém interferido no turismo global,
em concreto no momento da escolha de um destino turistico. Desta forma, todas as
empresas, mas principalmente as empresas que vivem do turismo devem ter uma
especial preocupacdo com o ambiente, pois atualmente regista-se um aumento
significativo da pressdo sobre os destinos e os seus recursos, o que desencadeia
consequéncias negativas como a sobrecarga turistica em determinados locais,
podendo originar impactos negativos, como o aumento exponencial do lixo gerado
e a falta de capacidade por parte do destino para o seu tratamento (Portugal, 2017).

Atualmente, a populacdo encontra-se cada vez mais consciencializada com o
ambiente e com escolhas amigas do ambiente, por isso é importante por parte das
empresas realizarem estratégias de equilibrio ambiental e de salvaguarda dos
recursos naturais, com o objetivo de procurar cada vez mais serem empresas com o

selo de amigos do ambiente (Portugal, 2017).

Envolvente Legal:

Até inicios de 2020, o alargamento da Unido Europeia veio apaziguar as
restricoes existentes de viagens e permitir uma maior liberdade de transicGes

turisticas, o que levava a cabo um aumento significativo de turistas em circulacao e
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um maior investimento em todos os sentidos nestes paises. Contudo, com o
surgimento do Brexit, surgiram algumas alteracdes adjacentes que representaram
uma descida do numero de visitantes oriundos de Inglaterra (Lusa, 2020). Por outro
lado, devido a pandemia Covid-19 surgem novas regras e restricdes relativas a
navegacao e ao trafego aéreo que dificultam ou até impossibilitam a atividade
turistica, o que tem comprometido o crescimento do sector (Portugal, 2020).

O registo das marcas é a Unica forma legal de proteger uma marca, um logotipo
ou outro sinal de ser utilizado sem autorizacao do titular e, ndo podem ser registadas
se forem compostas por sinais que copiem ou imitem outros ja existentes, sem a
utilizacdo do titular (Industrial, 2020). Portanto, em 2013 criou-se uma nova marca
designada de Blueboats, onde o seu registo ja tinha sido realizado a nivel
internacional e a sua autorizacdo de utilizacdo nao foi aceite pelos titulares desse

registo.

Andlise Concorrencial

Ao longo dos anos, com o aumento da procura turistica no pais, a concorréncia
tem vindo a aumentar exponencialmente. Desta forma, é fundamental que as
empresas apostem em estratégias que tenham como objetivos potenciar e
diferenciar a empresa das demais existentes no mercado.

Relativamente, a marca em estudo nesta investigacao, é importante fazer uma
analise da concorréncia existente. Desta forma, a marca River SightSeeing operated
by DouroAzul, antiga Blueboats, fornece um servico bastante procurado na regidao
onde se localiza tornando-se um motivo de atragdo turistica para varios publicos.
Assim sendo, os concorrentes diretos a marca sdo bastante visiveis, sendo os seus
maiores concorrentes a Rota do Douro e a Douro Acima, mas nunca desvalorizando
o Tomaz do Douro e a PortoDouro. Todos estes concorrentes como a empresa em
estudo, possuem embarcagdes caracteristicas da cidade e dos verdadeiros barcos

rabelos.
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Figura 6: Concorréncia da River Sightseeing operated by DouroAzul

W / P
DOURO TOMAZ DO DOURO
— PortoDouro

— douroacima,

Fonte: Site Oficial das marcas

Para melhor compreender a concorréncia da marca em estudo nesta
investigacdo, procurou-se realizar uma analise aprofundada, alicer¢ada no
marketing-mix. As conclusdes dessa analise podem ser observadas na tabela

seguinte.

Tabela 10: Marketing-Mix dos concorrentes

Empresas Produto Preco Distribuicao Comunicacao
Rota do Douro | Cruzeirosde1 | 27€- Website da marca | Website
dia 105€/pessoa
Cruzeiros de 2 | 210€- Contacto Redes Sociais:
dias 280€ /pessoa telefénico e email | Facebook:8436
Cruzeiros 25€- com a empresa seguidores
tematicos 280€/pessoa Instagram: 1688
Douro “ala 43€/pessoa Postos de venda | seguidores
carte” fixos na margem
Cruzeiros das | 15€/adulto do Rio Douro Panfletos
Pontes 7,5€/crianca Boca-a-boca
Parceiros:
Lifecooler
ACP
Getyourguide
COFRE
Sites Institucionais:
VisitPortugal
VisitPorto

Turismo Porto e Norte
de Portugal
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Douro Acima

Cruzeiros
Tematicos

Preco sob-

consulta

Cruzeiros
Longos

35€-
100€/pessoa

Cruzeiro das

Pontes

15€/adulto
7,5€/crianca

Website da marca

Contacto
telefénico e email
com a empresa

Postos de venda
fixos na margem
do Rio Douro

Website

Redes Sociais:
Facebook: 5026
seguidores
Instagram: 919
seguidores

LikedIn: 284 seguidores

Panfletos
Boca-a-boca

Parceiros:
Montepio
Meetings in Portugal
SLB

PortoCCD
CP-Comboios
ViaVerde

Tuking People
City Sightseeing
Portugal
Memorias da Ria
Stay.in

Porto River Group

Sites Institucionais:
VisitPortugal
VisitPorto

Turismo do Porto
Norte de Portugal

Tomaz do

Douro

Aventura
Radical

29,50€/adulto
22,50€ /crianga

Cruzeiros
Longos

42€-
180€/pessoa

Batismo
JetBoat

25,50€/adulto
20,50€/crianga

Missao JetBoat

35,50€/adulto
25,50€ /crianca

Website da marca

Contacto
telefénico e email
com a empresa

Postos de venda
fixos na margem
do Rio Douro

Website

Redes Sociais:
Facebook: 9339
seguidores
Instagram: 549
seguidores
LinkedIn: 136
seguidores

Panfletos

Cruzeiros 30€- Boca-a-boca
Tematicos 132€/pessoa

Parceiros:
Cruzeiro  da | 10€/adulto Lifecooler
Régua 5€/crianca Petiti Futé
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Cruzeiros Seis | 15€/adulto Foursquare Cityguide
Pontes 7,50€/crianca Cruzeiros Douro
Toguide
Getyourguide
Sites Institucionais:
VisitPortugal
VisitPorto
Turismo do Porto e
Norte de Portugal
PortoDouro Cruzeiros 2150€/pessoas | Website da marca | Website
Navio Hotel
Contacto Redes Sociais:
Cruzeiros 200€- telefénico e email | Facebook: 2397
Longos 270€/pessoa com a empresa seguidores
Twitter
Programas 10€- Postos de venda | Pinterest
Especiais 62€/pessoa fixos na margem | Panfletos
do Rio Douro Boca-a-boca
Tours 37€-
110€/pessoa Parceiros:
Cruzeiros Seis | 15€/adulto Wimago
Pontes 7,50€/crianca
Cruzeiros Sob Consulta Sites Institucionais:
Tematicos VisitPortugal
Estac¢des Nauticas
Portugal

Tendéncias do Turismo

Fonte: Elaboracao Propria

O sector do turismo é a base de todos as marcas pertencentes a Douro Azul e

sendo a marca em estudo pertencente a este grupo, é fulcral entender alguns dados

que lhe sdo inerentes, como forma de se perceber o mercado.

Turismo em Portugal

De acordo com os dados estatisticos fornecidos pelo Instituto Nacional de

Estatistica, até 2019, o turismo em Portugal tinha vindo a crescer significativamente,

onde as chegadas a Portugal de turistas nao residentes corresponderam a um

crescimento de 7,9% face ao ano anterior e as deslocacgoes turisticas de residentes

corresponderam a um crescimento de 10,8% face ao ano anterior (INE, 2020).

Tendo a informacgdo anterior como premissa, é compreensivel que no ano de 2019,
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Portugal tenha alcancado a posicdo 47.2 na categoria de maior economia a nivel
mundial e a 15.2 posicdo na Unido Europeia. E ainda alcanc¢ou a posicao 12.2 entre
136 paises e 7.2 na Unido Europeia na competicdo organizada pela The World
Economic Forum, na categoria do The Travel & Tourism Competitiveness Index 2019
(TravelBlI, Perfil do Mercado, 2020).

Com a pandemia Covid-19, o turismo internacional esta a ser um dos setores
mais afetados, pois as restricdes as viagens introduzidas em resposta a pandemia
continuam a afetar fortemente o turismo. Desta forma, a Organizacdo Mundial do
Turismo demonstra uma queda de 70% nas chegadas internacionais no ano de
2020. As previsoes realizadas pela mesma entidade consideram que esta queda
acentuada no turismo, s6 podera ser recuperada a partir de 2024 e impulsionada
pela forca da recuperacao econémica. Contudo, os investigadores identificam cinco
fatores chaves que impactardo a trajetoria de recuperacdo, sendo os quais a
atratividade dos destinos domésticos, a utilizagdo do transporte aéreo, a
preocupacao com a saude e higiene, a importancia do turismo de negdcios e por
ultimo, uma constante preocupacao com a sustentabilidade (TravelBI, 2020).

No que diz respeito as receitas geradas com o turismo internacional, Portugal
registou um total de 18,4 mil milhdes de euros, em 2019, o que corresponde a um
crescimento de 8,1% face ao ano anterior, sendo que os principais mercados
emissores foram o Reino Unido, Fran¢a e Alemanha. Assim sendo, o setor do turismo
detém a maior atividade econémica exportadora do pais, sendo responsavel por
52,3% das exportagdes de servigos e 19,7% das exportacdes totais, obtendo assim

um contributo de 8,7% no PIB3 portugués (Portugal, 2020).
Turismo: Norte de Portugal

O turismo no Norte de Portugal tem sentido um acentuado crescimento ao
longo dos ultimos anos. Conseguindo, em 2019, o maior numero de turistas com 10,7
milhdes de dormidas em estabelecimentos de alojamento turistico, representando
um crescimento de quase 10%, face ao ano anterior. Todavia, apenas no municipio

do Porto, esta representado 6,5% desse aumento.

3 Produto Interno Bruto
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Desta forma, o Norte de Portugal assume-se como um destino cada vez mais
atrativo e procurado pelos turistas, e isto deve-se a acdo concentrada das entidades
publicas e privadas e do aproveitamento das potencialidades da regido. Sendo
algumas dessas atragdes, as Caves do Vinho do Porto, os Barcos Rabelos, o
Patrimonio histérico-cultural classificado e o Rio Douro. Portanto, a crescente
notoriedade turistica da regido deve-se ao conjunto de recursos diversificados e

diferenciados oferecidos, que proporcionam oportunidades unicas (Jorge, 2020).

4.1.1.3 Andlise e Discussao de dados

Neste capitulo é feita uma interpretacio dos dados recolhidos, que
combinam metodologias qualitativas e quantitativas. Os resultados serdo
apresentados individualmente, comecando pela analise qualitativa, com analise de
conteudo das entrevistas e, seguindo para a analise de dados quantitativos, através
da analise dos questionarios. Para obtermos resultados crediveis e estruturados,
sera feita uma ligacdo entre os resultados obtidos das analises anteriores, com o

objetivo de encontrar dados em concordancia e obter conclusdes relevantes.

4.1.1.3.1 Andlise e discussao de conteudo das entrevistas

Tendo em conta nao ter sido possivel obter informa¢des dos parceiros
oficiais da marca em estudo, recorreu-se a trabalhadores do setor do turismo para
a concretizacao das entrevistas, bem como trabalhadores da prépria marca. Assim
sendo e segundo a informacao anterior, a analise de contetdo das entrevistas e a
sua discussao sera repartida por categorias e subcategorias, ou seja, a analise de
cada categoria sera abordada de acordo com cada subcategoria, conforme
apresentado anteriormente na tabela 9.

As tabelas apresentadas ao longo das seguintes sec¢des identificam a
categoria e subcategoria em analise, e ainda o seu respetivo objetivo. Por fim, as
tabelas serao acompanhadas com excertos de respostas, considerados relevantes

para a analise e interpreta¢do do conteddo das entrevistas.
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Andlise da categoria A: Conhecimento da Blueboats

A analise de conteudo, inicia-se pela categoria de “Conhecimento da
Blueboats”, onde se atribuem duas subcategorias. A analise da seguinte categoria e
a sua interpretacdo tem o objetivo de fundamentar da melhor forma a marca em

estudo.

A.1 Conhecimento da historia da marca

Nesta subcategoria pretende-se conhecer a empresa em estudo nesta
investigacdo, como a mesma foi criada, em que contexto, as alteracdes que sofreu ao
longo do tempo e quais os seus servigos/produtos que disponibilizam, com o
objetivo de complementar as lacunas existentes, devido a diminuicao consideravel

na duracao do estagio curricular, provocado pela Covid-19.

Tabela 11: Subcategoria de analise: Conhecimento da historia da marca

Categoria A. Conhecimento da Blueboats

Subcategoria A.1 Conhecimento da historia da marca

Objetivo: Conhecer a historia da empresa através dos funcionarios da marca em

estudo, para complementar as lacunas existentes e fundamentar a investigacao.

Fonte: Elaboracdo propria

Nesta subcategoria, apenas foram recolhidos dados do primeiro
entrevistado, visto ser o participante com mais informacao credivel e fundamentada
sobre a tematica. Portanto, esta subcategoria foca-se, inicialmente, na histéria de

criacao da marca Blueboats e a sua necessidade.

“A Blueboats nasceu no seio de uma empresa/grupo que na altura, se chamava e,
ainda se chama e que detinha a sua maior notoriedade, que era o Grupo Douro
Azul.” E1.

“O Grupo Douro Azul, o seu core business é os navios hotel, mas na altura da
criacdo da Blueboats, houve uma alteracdao dentro do grupo, porque também
faziam viagens diarias no Rio Douro]...]e, deixaram de fazer. [...] Na altura, criaram
a Blueboats como uma area complementar ao que existia nos navios hotel.” E1.
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Relativamente, aos servicos da marca estes passam primeiramente pela area
de negocio de sightseeing através da citysighteseeing efetuada pela Bluebus e

riversightseeing com a Blueboats.

“0 acionista entendeu que havia uma area de negodcio que queria explorar e que
tem a ver com sightseeing e, portanto, na altura foi criada uma empresa de
sightseeing. [...] escolheu o azul e do azul criou os autocarros de city sightseeing,
0s autocarros azuis que eram a Bluebus e criou os barcos que complementavam,
entendia-se na altura que complementavam, mas depois percebe-se que ndo
complementam, até é exatamente o principal e depois, mais tarde uma vertente
de river sightseeing que é a Blueboats para ficar a Bluebus e a Blueboats.” E1.

Ao longo dos anos, a marca vé a necessidade de fazer algumas alteracdes
fundamentais para o funcionamento da mesma, como a reformulacdo dos servicos e

do nome da empresa.

“0 grupo a trés anos vendeu os autocarros a um operador, que € o maior operador
nacional de autocarros, que € o grupo barraqueiro e, portanto, nao fazia sentido
ter aqui uma marca de Blueboats quando ja ndo existia a Bluebus.” E1.

“[...]Para ficar a Bluebus e a Blueboats e essa é a Unica razao que levou a escolha
deste nome e designacdo, que depois de se ter escolhido, mais tarde verificou-se
que essa marca ja estava registada e que nao se podia utilizar essa marca.” E1.
“Nao podemos utilizar a marca Blueboats, o logétipo foi reformulado e temos os
barcos rabelos e por baixo, tem a dizer River Sightseeing operated by DouroAzul e
chega e sobra.” E1.

A.2 Identidade e diferenciacao

Tabela 12: Subcategoria de analise - Identidade e diferenciacao

Categoria A. Conhecimento da Blueboats

Subcategoria A.2 Identidade e diferenciacao

Objetivo: Perceber através dos entrevistados quais sdo os elementos
diferenciadores existentes na marca em estudo relativamente aos concorrentes e

a percecdao dos mesmos sobre a identidade da marca.

Fonte: Elaboracdo propria
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Nesta subcategoria de andlise, a opinido dos entrevistados entra em
consonancia no que diz respeito aos elementos diferenciadores da marca em estudo
nesta investigacdo. O elemento diferenciador que a maioria refere é o audio-guia

disponivel no servigo de river sightseeing.

“Na marca Blueboats [...] ja na altura que arrancamos eramos diferenciadores de
toda a concorréncia. [...] foi a primeira a ter um sistema muito evoluido de audio-
guias.” E1.

“Audio-guia através de uma aplicacdo e a sua variedade de idiomas e as parcerias
que a marca tem com as outras empresas, como as caves e os autocarros.” E2.
“Eu diria a originalidade [...] eles foram pioneiros a fazer o cruzeiro das pontes e
sei que eles tém o audio-guia que é muito importante.” E8.

Quanto a opinido dos entrevistados sobre a visdo que os mesmos tém sobre
a identidade da marca, estes destacam a representacdo internacional, a

diferenciacao e, por ultimo, o profissionalismo.

“A marca Douro Azul é uma marca que esta bastante implementada e bastante
bem reconhecida no mercado nacional e internacional.” E4.

“A marca tem representacao internacional porque é uma marca conhecida além-
fronteiras e, isso leva ao profissionalismo, diferente das restantes marcas.” E6.
“Diferenciagdo, inovacao, inesquecivel e unica.” E2.

“[..]sem duvida o valor da exigéncia, da satisfacdo do cliente, diria também claro
o profissionalismo, [...] sobretudo focar ali na exigéncia e satisfacdo do cliente,
profissionalismo, serem sofisticados, mas também diferenciados.” E7.

Concluida a analise desta categoria e das respetivas subcategorias
correspondentes ao conhecimento da marca Blueboats, segue-se na proxima seccao

para a analise e interpretacdo de outra grande categoria, a estratégia da Blueboats.

Andlise da categoria B: Blueboats (estratégia)

Para a categoria de andlise “Blueboats estratégia”, atribuiram-se duas
subcategorias através das entrevistas, como os canais de comunicacdo e a

associacdo a marca Douro Azul. Estas subcategorias procuram compreender a
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opinido dos entrevistados sobre a comunicagao utilizada pela marca em estudo e de

que forma poderia ser benéfico estar associagdo a marca Douro Azul.
B.1 Canais de Comunicacao

Tabela 13: Subcategoria de analise - Canais de Comunicac¢ao

Categoria B. Blueboats (estratégia)

Subcategoria B.1 Canais de Comunicac¢ao

Objetivo: Entender a percecdo dos entrevistados sobre a comunicac¢ao utilizada

pela marca em estudo e o impacto que a mesma tem.

Fonte: Elaboracdo propria

Esta subcategoria foca-se em perceber qual a comunicacgao utilizada e quais
os canais onde é divulgada, mas também compreender qual a percecdao que os
entrevistados tém sobre a mesma. Desta forma, os entrevistados detém opinides
distintas, sendo que cinco deles ndao tinham qualquer conhecimento sobre a
comunicacao utilizada e os restantes afirmam que a comunicagdo usada, como a

presencial através de panfletos, é bem conseguida.

“[..] a estratégia da Blueboats foi um bocado diferente dos outros negdcios até
agora [..], mas futuramente vai seguir exatamente a estratégia que as outras
marcas, que € a presenca nos canais online e de venda nas plataformas de venda
internacional [...] e depois uma comunicagdo diferente como o video que fizemos
que teve bastante impacto e comunicar de forma diferente pelas redes socias.” E1.
“[.] da Riversightseeing ndo tenho assim tanta informa¢do de memoria, mas as
duas dltimas tém uma boa comunicagdo.” E5.

“A River Sighseeing opera melhor, em termos de comunicagdo, de publicidade e
marketing [..], mas também através dos cartazes, da informacao na internet, os
anuncios publicitarios e os panfletos.” E7.

“Ndo tenho conhecimento para avaliar [..] por isso ndo tenho muito
conhecimento, nem contacto empresarial com essa institui¢do.” E3.

“Acho que a Douro Azul tem uma marca e uma comunica¢do mais forte no
mercado e, é uma das empresas que operam 0s cruzeiros aqui no rio Douro que
tem mais forga.” E4.
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B.2 Associa¢do a marca Douro Azul

Tabela 14: Subcategoria de analise - Associagdo a marca Douro Azul

Categoria B. Blueboats (estratégia)

Subcategoria B.2 Associacdo a marca Douro Azul

Objetivo: Conhecer a opinido dos entrevistados sobre de que forma podera ser

benéfico para a empresa estar associada a marca Douro Azul

Fonte: Elaboracdo propria

Nesta subcategoria sera analisada a percecdao dos entrevistados sobre a
vantagem ou desvantagem de estar associado a marca Douro Azul. As respostas
dizem que essa associacdo s6 acarreta vantagens para a marca em estudo, pois a
Douro Azul é uma marca bastante cimentada e com uma larga notoriedade no

mercado.

“[..] eu reparei, [...] que para além da qualidade do nosso produto a importancia
da marca, no nosso produto nem esta na Blueboats, nem em sightseeing, esta em
Douro Azul. E ai que nos vamos buscar uma parte da fatia da notoriedade, que o
grupo foi cimentando.” E1.

“Acaba de ser vantajoso porque a Douro Azul ja tem uma imagem mais forte e a
empresa a trabalhar com eles acaba por ter mais impacto e visibilidade”. E3.
“Acho que ganha tudo porque a Douro Azul é um a marca antiga, de confianca e
estd implantada no mercado e muito bem implantada” E5.

“Ser benéfico é porque a Douro Azul é efetivamente um grupo gigantesco, tem
imensos departamentos, imensas empresas associadas, trabalha nos mais
diversificados setores do turismo e, se tivermos em conta, que é a empresa
pioneira sobretudo na exploracao turistica do Douro [...]” E7.

“Sim, porque a DouroAzul é uma marca muito imponente, nao sé a nivel de barcos,
mas também a nivel turistico. Entao qualquer marca que saia deste grupo, ja se
sabe que vai ter uma boa posi¢do no mercado.” E8.

Y

Analisada a categoria correspondente a estratégia da Blueboats, faz-se na
categoria seguinte a analise e interpretacao de outra bastante importante para a

compreensao desta investigacdo como, a Marca.

89



N
1IPAM

Andlise da categoria C: Marca

Na categoria de andlise “Marca” atribuiram-se duas subcategorias do contetido
das entrevistas, como o reconhecimento da marca e da sua performance e a
identificacdo dos elementos mais relevantes da marca. Nestas subcategorias
analisam-se as opinides dos entrevistados sobre como os mesmos identificam a
marca em estudo, e ainda nomeiam quais sao os elementos verbais e visuais mais

impactantes na marca atual.

C.1 Reconhecimento da marca e da sua performance

Tabela 15: Subcategoria de analise - Reconhecimento da marca e da sua
performance

Categoria C. Marca

Subcategoria C.1 Reconhecimento da marca e da sua performance

Objetivo: Saber a opinido dos entrevistados sobre a performance da marca em

estudo, bem como os mesmos a identificam e reconhecem.

Fonte: Elaboracdo propria

Esta subcategoria de analise versa sobre aspetos que identificam o servico e
amarca em si. Desta forma, a opinido dos entrevistados é bastante dispar, sendo que
mais de metade dos entrevistados ndo possuem qualquer informacdo sobre a
performance, devido ao facto de nao possuirem conhecimentos de causa suficientes
sobre a mesma. Por outro lado, os entrevistados que tinham conhecimento
consideraram que a marca representa qualidade, confianca e, acima de tudo, ser

diferentes dos concorrentes.

4

“[..] o acompanhamento das nossas equipas em termos comerciais € um
acompanhamento muito competente e muito personalizado e os grupos, [...]as
agéncias, enfim os nossos parceiros sentem isso como uma vantagem e querem
trabalhar connosco e tem esse acompanhamento profissional.” E1.

“A Blueboats € unica, porque desde a sua fundacao tem produtos unicos, ou
melhor oferece solucdes unicas que a concorréncia nao oferece e depois é
inovador]|...].” E1
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“Ndo tenho nenhum conhecimento, nem contacto empresarial com esta
instituicdo.” (E3);

“[..] quando vendemos um produto Douro Azul [..] vendemos com a seguran¢a
de uma qualidade, que ndo associo as restantes marcas ou empresas que operam
aqui na cidade.” E4.

“[..]Jacho que é um bom servigo, organizacao, uma marca sdlida. Uma marca de
confianga.” E5.

C.2 Identificacdo dos elementos mais relevantes da marca

Tabela 16: Subcategoria de analise - Identificacdo dos elementos da marca

Categoria C. Marca

Subcategoria C.2 Identificacdo dos elementos mais relevantes da marca

Objetivo: Identificar através da opinido dos entrevistados quais os elementos
visuais e verbais existentes na marca em estudo nesta investigacdo que sdo mais

importantes para os mesmos e quais as alteracdes poderiam ser feitas.

Fonte: Elaboracdo propria

Nesta subcategoria concentram-se os elementos verbais e visuais utilizados,
atualmente, pela empresa e de que forma sao identificados, percebidos e avaliados
pelos entrevistados. Conclui-se através da opinido dos entrevistados que elemento
verbal - nome, deveria ser mais curto e apelativo, pois consideram que o mesmo é
longo e dificil de memorizar. Por outro lado, no elemento visual sdo mencionados os

barcos rabelos e a sua cor azul.

“E obviamente a figura dos barcos rabelos, logo é essa imagem.” E1.

“No6s chegamos a uma solucao de nome [..] e ndo ha nada que nao goste. [...] esta
tudo muito bem conjugado.” E1.

“0 elemento que me faz logo lembrar da marca Blueboats é o proprio nome.” E2
“Tenho uma ideia de eles terem uma cor azul, por isso sim talvez a cor.” E3.
“[..]o nome, mas acho que deveriam ter optado por um nome mais facil, que
ficasse no ouvido.” E4.

“[.] sinceramente a imagem dessa marca ndo esta tao vincada como estao as
outras para mim, [..], mas eu acho o nome muito grande, na minha opiniao acho
que o nome vai ser problematico porque tem que ser uma coisa mais curta e é
dificil de memorizar” E5.
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“[..] é by Douro Azul que mais fica, por isso é a assinatura. [...], mas o nome deve
ser o mais simples possivel, muitas palavras acaba por ser um mundo de ideias”
E6.

“Eu diria o nome, ndo tanto o logétipo nem as cores, mas o nome. [...], mas ndo
gosto porque acho que é demasiado longo, acho sinceramente que é demasiado
longo, nao é catchy” E7.

“A cor azul, para comecar e eu penso que tem algo alusivo a ser um barco rabelo.”
E8

Apébs a conclusao da andlise desta categoria correspondente a marca,
menciona-se na sec¢do seguinte a analise e interpretacao de outra grande categoria,
imprescindivel para a finalizacdo desta investigacdo como a nova marca

(identidade).

Andlise da categoria D: Nova Marca (identidade)

Para a categoria de analise “Nova Marca (identidade)” atribui-se, apenas uma
subcategoria de analise de conteuido das entrevistas, sendo essa a identificacao dos
elementos com maior significancia para a nova marca. Esta subcategoria procura
identificar, através da analise das opinides dos entrevistados, os elementos visuais

e verbais, que maior relevancia tém para a marca.

D.1 Identificacao dos elementos com maior significincia para a nova marca

Tabela 17: Subcategoria de analise - Identificacdo dos elementos da nova marca

Categoria D. Nova Marca (identidade)

Subcategoria | D.1 Identificagdo dos elementos com maior significancia para a

nova marca

Objetivo: Identificar quais sao os elementos visuais e verbais mais relevantes a
serem considerados numa marca e sugestdes para a criacdo de uma nova

identidade da marca River Sightseeing operated by DouroAzul.

Fonte: Elaboracdo propria
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Esta categoria de analise centra-se na identificacdo de elementos verbais e
visuais pertinentes numa marca ou possivel criacido de uma marca, bem como
procura sugestdes entre os entrevistados para alteragcdes na marca existente. O
conjunto de entrevistados tem opinides diferentes, apesar do nome, as cores e o

logébtipo/imagem serem os elementos mais referidos.

“A cor da marca, eventualmente podia mudar [...], mas mudava para um castanho
bonito, moderno e apelativo.” E1.

“Escolheria a cor azul na mesma, mas hum tom mais escuro.” E2.

“Para o nome [...] reria sempre a inspiracdo no ambito do que a empresa faz e o
proprio espaco onde ele esta inserido, como o Douro, mas também temos a
questdo do rio, da paisagem, da envolvente da zona do Douro, alguma histéria
associada e antiga e, ainda a questao do inglés e haver ali uma ligacdao que fosse
logo percetivel aos turistas [...].” E3.

“Eu iria optar pelo nome e pela cor. [...], mas para o nome iria para algum caminho
ligado com o0 nosso Douro [...] ou alguma coisa mais simples como um rivercruises
ou cruises, que fosse efetivamente mais facil de identificar, memorizar e de dizer.”
E4.

“[..] a musica e o simbolo por causa da forma que se divulga e identifica. [...] no
que toca ao nome explorava pelas pontes ou tentava por ali um nome das pontes
porque assim identificava mais.” E5.

“A cor e um simbolo, tem que ser no minimo dois elementos.” E6.

“[.] eu diria o logotipo, as cores, o tema musical e, claro [...] o dominio web. [..] no
que se refere ao nome, iria buscar, assim inspiracdo a palavras como paixao,
criatividade, heranga [...].” E7.

“Em primeiro lugar a imagem, em segundo a cor e, de seguida logo a fonte e o tipo
de letra.” E8.

Depois da analise e discussao dos dados obtidos através das entrevistas, a
secc¢do seguinte sera dedicada aos dados recolhidos com os questionarios e tratados

através do programa SPSS.

4.1.1.3.2 Analise e discussdo de contetido dos questionarios

Neste capitulo serdo analisados os dados quantitativos, obtidos por meio dos
questionarios e tratados, primeiramente no programa Excel e depois no programa

SPSS.
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Numa primeira fase, procede-se a caracterizacdo da amostra por meio de
analises descritivas e de frequéncia. E de seguida, prossegue-se para as analises de
frequéncias relativas as restantes questdes do questionario, onde as suas conclusdes

serdo apresentadas de forma mais detalhada nas secg¢des seguintes.

Caracterizacdo da Amostra

Apdés a introducao no programa SPSS, verificou-se um total de 230 respostas.
Conforme a tabela seguinte, que contempla a caracterizacao da amostra, num total
de 230 respostas, 69,1% (n=159) dos inquiridos pertencem ao género feminino,
contrapondo com 30,9% (n=71) pertencentes ao género masculino, verificando-se
assim uma amostra maioritariamente feminina. Segundo a faixa etaria dos
inquiridos, esta investiga¢cdo assenta numa amostragem por quotas, onde se apurou
que estes tém idades compreendidas entre menos de 18 e mais de 66 anos, sendo
que a maior parte esta inserida nas classes dos 26 aos 35 e dos 36 aos 45 anos, com
22,2% e 31,2%, respetivamente. No que diz respeito, ao estado civil dos inquiridos,
42,2% (n=97) sdo solteiros, 39,1% (n=90) casados, 12,2 % (n=28) em unido de facto,
5,7% (n=13) divorciados e 0,9% (n=2) viavos, verificando-se a sua maioria nas
categorias de solteiros e casados.

Quanto as habilitagdes académicas dos inquiridos, verificou-se que 3,9%
(n=9) tém o ensino basico, 28,3% (n=65) o ensino secundario, 47,4% (n=109) uma
licenciatura, 19,6% (n=45) um mestrado e 0,9% (n=2) um doutoramento. Podemos
por isso concluir que quase metade da amostra possui uma licenciatura.
Relativamente as ocupagdes profissionais, 7,8% (n=18) sdo estudantes, 19,6%
(n=45) trabalham por conta propria, 63,5% (n=146) trabalham por conta de
outrem, 6,1% (n=14) estdo desempregados e 3% (n=7) sdo reformados. Assim,
verifica-se que mais de metade dos inquiridos desta amostra trabalham por conta
de outrem. Por fim, no que se refere a regiao de residéncia dos inquiridos presentes
nesta amostra verifica-se que 88,7% (n=204) sdo residentes na zona Norte de
Portugal, 5,7% (n=13) na zona Centro, 4,8% (n=11) na area Metropolitana de Lisboa

e, apenas 0,9% (n=2) na zona Alentejana.
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Tabela 18: Caracteriza¢do sociodemografica dos inquiridos

Habilitacoes Académicas

. Génmero Frequéncia (n) W
Feminino 159 69,1
Masculino 71 30,9

| FaixaEtaria Frequéncia (n) W
Menos 18 3 1,3
18-25 38 16,5
26-35 51 22,2
36-45 72 31,3
46-55 47 20,4
56-65 14 6,1
Mais 66 5 2,2

Estado Civil Percentagem (%)

Solteiro/a 97 42,2
Casado/a 90 39,1
Em Uniao de facto 28 12,2
Divorciado/a 13 5,7
Viuvo/a 2 0,9

Percentagem (%)

Ensino Basico 9 3,9
Ensino Secundario 65 28,3
Licenciatura 109 47 4
Mestrado 45 19,6

Doutoramento 2 0,9

Ocupacao Profissional

Frequéncia (n)

Percentagem (%)

Estudante 18 7,8
Trabalhador/a por conta 45 19,6
propria
Trabalhador/a por conta de 146 63,5
outrem
Desempregado/a 14 6,1

95



N
1IPAM

Reformado/a 7 3,0
Regiao Frequéncia (n) ‘ Percentagem (%)
Norte 204 88,7
Centro 13 5,7
Area Metropolitana de 11 4.8
Lisboa
Alentejo 2 0,9

Fonte: Elaboragao propria, com base nos resultados do SPSS

Em forma de conclusado, fica comprovado que a amostra apresentada nesta
investigacdo é constituida por um publico maioritariamente, solteiro ou casado,
feminino, dentro de uma faixa etaria compreendida entre os 26 e os 45 anos e com
area residencial na zona Norte de Portugal. O seu nivel de escolaridade encontra-se
predominantemente no ensino superior, onde se destacam as licenciaturas. E, por
ultimo, verificou-se ainda que a maioria dos inquiridos sdo trabalhadores por conta

de outrem.

Andlise de frequéncias de respostas

No sentido de se melhor perceber as respostas dadas pelos inquiridos em
cada questao, foi feita uma analise de frequéncias, apresentada através de graficos
circulares e tabelas.

Quando questionados acerca do conhecimento sobre uma marca de
cruzeiros, a operar no rio Douro, verificou-se uma preferéncia pela marca Douro
Azul com uma taxa de resposta de 80% (n=184), seguindo-se para nenhum
conhecimento de marca com uma taxa de 11,7% (n=27) e, por fim com o

conhecimento de outras empresas com apenas 8% (n= 19) de taxa de resposta.
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Grafico 4: Marca mais presente na memoria dos entrevistados

= Qutros

= Nenhuma

Douro Azul

Fonte: Elaboragao préprio, com base nos resultados do SPSS

A nivel das marcas reconhecidas pelos questionados, foi-lhes apresentado

cinco hipéteses de resposta, onde ndo foram restringidos ao nimero de respostas

possiveis. Desta forma, constatou-se que a marca River Sightseeing operated by

DouroAzul é a marca mais reconhecida pelos questionados com 60,4% (n=139),

seguindo-se pelo ndo reconhecimento de qualquer marca com 20,4% (n=47), pelo

reconhecimento da marca Rota do Douro com 17,4% (n=40), pelo reconhecimento

da marca Douro Acima com 15,2% (n=35), e ainda pelo reconhecimento da marca

Tomaz do Douro com apenas 8,7% (n=20) de taxa de resposta, como pode ser

visualizado na tabela seguinte.

Tabela 19: Identificacdo de marcas de cruzeiros

Marcas de cruzeiros Frequéncia (n) Percentagem de casos (%)
River SightSeeing operated by DouroAzul 139 60,4%
Douro Acima 35 15,2%
Rota do Douro 40 17,4%
Tomaz do Douro 20 8,7%
Nenhuma Marca 47 20,4%
Total 281 122,1

Fonte: Elaboragao propria, com base nos resultados do SPSS
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No que diz respeito ao primeiro contacto que os questionados tiveram com a
marca em estudo, confere-se que 36,1% (n=83) nunca teve contacto com a mesma,
que 29,6% (n= 68) teve contacto ha mais de um ano, que 17,8% inquiridos (n=41)
teve contacto no ultimo ano, que 10,4% (n= 24) teve contacto nos ultimos seis meses
e que apenas 6,1% (n= 14) teve contacto com a marca no ultimo més, tal como é

observavel no grafico 5.

Grafico 5: Primeiro contacto com a marca River Sightseeing operated by DouroAzul

= Nunca

= Este més

= Ultimos 6 meses
= Ultimo ano

= Um ano ou mais

Fonte: Elaboracio proprio, com base nos resultados do SPSS

Relativamente ao conhecimento possuido sobre a marca em estudo pelos
questionados, 43% (n=99) revelam que nao possuam qualquer conhecimento sobra
a marca. Tendo apenas 6,1% (n=14) e 0,9% (n=2) respondido ter um conhecimento
bom e muito bom sobre a marca River Sightseeing operated by DouroAzul. Os

restantes valores podem ser verificados no grafico circular apresentado de seguida.

Grafico 6: Conhecimento sobre a marca River Sightseeing

operated by DouroAzul

1%

= Nenhum conhecimento
= Pouco conhecimento

= Neutro

= Bom conhecimento

= Muito conhecimento
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Fonte: Elaboragao proéprio, com base nos resultados do SPSS

No que concerne ao elemento verbal e visual com mais importancia nas
marcas em geral, os questionados consideram que o logotipo é o elemento principal
com 67,3% (n=99), seguindo para o simbolo que obteve 59,2% (n=87) das
respostas. As respostas seguintes com maior selecdo, embora consideravelmente
inferiores consistem no nome com 35,4% (n=52), no dominio web com
29,3%(n=43), na cor com 19,7% (n=29) e no tema musical com 15% (n=22). Por
ultimo, os elementos assinatura, embalagem e personagem foram expressamente
tidos como os menos selecionados com 9,5% (n=14), 8,8% (n=13) e 4,1% (n=6),

respetivamente.

Tabela 20: Identificacdo do elemento visual e verbal mais relevante numa marca

Elemento Frequéncia (n) Percentagem de casos (%)
Simbolo 87 59,2%
Nome 52 35,4%
Logotipo 99 67,3%
Personagem 6 4,1%
Embalagem 13 8,8%
Cor 29 19,7%
Assinatura 14 9,5%
Dominio web 43 29,3%
Tema Musical 22 15%
Sem Resposta 83 36,1%

Fonte: Elaboragao proéprio, com base nos resultados do SPSS

Em relacdo aos valores associados a marca prépria, o valor de qualidade é o
mais apreciado pelos questionados, conseguindo um total de 45% (n=66) de
respostas, passando ainda pelos valores de diferenciacdo com 16,3% (n=24), de
profissionalismo com 14,3% (n=21), de tradi¢do com 10,9% (n=16), de confianca
com 10,9% (n=16) e de exigéncia com 2,7% (n=4). Tal como é possivel constatar no

grafico 7.
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Grafico 7: Valores associados a marca River Sightseeing

operated by DouroAzul

® Qualidade
Diferenciagio

= Profissionalismo

m Tradicdo

= Exigéncia

= Confianga

Fonte: Elaboragao préprio, com base nos resultados do SPSS

No que diz respeito aos valores visuais e verbais mais impactantes na marca
em estudo, neste caso especifico foi atribuido o elemento verbal assinatura com uma
esmagadora maioria, obtendo 63,9% (n=94) de taxa de resposta. E, ainda foram
referidos, com uma percentagem consideravel o logétipo, o nome e o simbolo. Os
restantes elementos, como o tema musical, a personagem e o dominio web

demonstram nao ter qualquer poder impactante na visao da marca.

Tabela 21: Identificacdo do elemento visual e verbal mais impactante na marca
River SightSeeing operated by DouroAzul

Elemento Frequéncia (n) Percentagem de casos (%)
Nome 33 22,4%
Simbolo 28 19%
Logotipo 43 29,3%
Cor 13 8,8%
Dominio web 10 6,8%
Assinatura 94 63,9%
Tema Musical 1 0,7%
Personagem 1 0,7%
Sem Resposta 83 36,1%

Fonte: Elaboragao préprio, com base nos resultados do SPSS
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Relativamente a apreciacdo relativa do nome e do logétipo existentes da
marca em estudo, os questionados manifestam-se positivamente a ambos, como
pode ser verificado nos graficos seguintes. Os resultados demonstram que o nome é
apreciado por 59,20% (n=86) de respostas positivas e o logotipo é admirado por

78,9% (n=116), também de respostas afirmativas.

Grafico 8: Marca River Sightseeing operated by DouroAzul

Apreciacdo do nome Apreciacao do logdtipo

= Sim = Sim

= Nao = Nao

Fonte: Elaboragao proprio, com base nos resultados do SPSS

Quanto a andlise de frequéncias da questdo relativa aos aspetos que o logotipo
da marca comunica para o publico, os questionados destacam o passeio de barco
com uma taxa de resposta de 78% (n=115). Relativamente as restantes hipoteses de

resposta, como se pode se pode constatar no grafico seguinte, sio menos relevantes.

Grafico 9: O que comunica o logétipo da marca River Sightseeing operated by
Douro Azul

= Tradicdo
= Passeio de barco

= Caves de Vinho do
Porto
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Fonte: Elaboragao proéprio, com base nos resultados do SPSS

Quando questionados acerca do beneficio de terem associada a marca Douro
Azul, numa escala de 1 a 5, verificou-se que os questionados consideram muito
benéfico para a empresa em estudo estar ligada a marca Douro Azul com uma taxa
de resposta de 49% (n=72) e mais ou menos benéfico com 33,3% (n=49). Por outro
lado, os questionados que consideraram que ndo era favoravel para a marca estar

associada a marca Douro Azul obtiveram apenas um total de resposta de

17,6%(n=26).

Grafico 10: Associacao de Douro Azul a marca River Sightseeing

operated by Douro Azul

2% 2%

= Pouco benéfico
Um pouco benéfico

= Neutro

= Mais ou menos

benéfico

= Muito benéfico

Fonte: Elaboragao proéprio, com base nos resultados do SPSS

No que diz respeito as caracteristicas representativas da marca Douro Azul,
62,6% (n=92) dos questionados responderam que a qualidade é a caracteristica
mais apreciada quando se referem a marca Douro Azul. De seguida, foram ainda
expostas, com uma percentagem significativa, o prestigio, a confianga, a tradicao e a
internacionalizacao. Mas em contrapartida, as caracteristicas unicidade e exigéncia
obtiveram uma taxa de resposta minoritaria, com apenas 3,4% em ambas, tal como

se pode verificar na tabela que se segue.
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Tabela 22: Caracteristicas representativas da marca Douro Azul

Caracteristicas ~ Frequéncia (n) Percentagem de casos (%)
Qualidade 92 62,6%
Prestigio 45 30,6%
Tradigdo 32 21,8%
Unicidade 5 3,4%
Internacionalizacao 28 19%
Exigéncia 5 3,4%
Confianca 34 23,1%
Sem Resposta 83 36,1%

Fonte: Elaboracio proprio, com base nos resultados do SPSS

Relativamente aos elementos a ter em consideragdo no momento de criacao
de um novo nome para a marca, os questionados consideraram que o rio Douro
(33,2% de casos; n=49) e as paisagens envolvente do rio Douro (30,6% de casos;
n=45) sdo fundamentais. Por outro lado, os elementos: cruzeiros, barcos rabelos,
caves de vinho do Porto e pontes emblematicas da cidade do Porto, podem ser
consideradas, mas com valores mais diminutos comparativamente aos referidos

anteriormente. Estes valores podem ser verificados no grafico 11.

Grafico 11: Elementos a considerar na criacdo do nome

= Rio Douro
Cruzeiros

= Paisagens envolventes
do Rio Douro

= Barco Rabelo

= Caves de Vinho do
Porto

= Pontes emblematicas
da cidade do Porto

Fonte: Elaboracio proprio, com base nos resultados do SPSS
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Quando questionados sobre os simbolos imprescindiveis no momento de
criagcdo de um novo simbolo para a marca, como € possivel interpretar no grafico 12,
a maior parte dos inquiridos considera o barco rabelo (45,6% de casos; n=67)
essencial. As respostas seguintes com maior sele¢cdo, embora inferiores, residem no
rio Douro com 32,7% (n=48), nas pontes emblematicas da cidade do Porto com 17%

(n=25) e, por ultimo, nas caves de Vinho do Porto com 4,8% (n=7).

Grafico 12: Simbolos imprescindiveis na criacdo do simbolo

= Barco Rabelo

Pontes emblemaéticas
da cidade do Porto

= Caves de Vinho do
Porto

= Rio Douro

Fonte: Elaboragao proéprio, com base nos resultados do SPSS

Por outro lado, os simbolos a serem considerados pelos questionados no
momento de criacdo de um novo simbolo para a marca em estudo, passam por
opinides como: manteriam o mesmo simbolo existente (27,4% de casos) ou teriam
em considerac¢do o rio Douro (24,7% de casos). Contudo e obtendo ainda como
resposta, apesar de possuir menos impacto percentual relativamente as anteriores,
é importante ter em consideracdo elementos como: o barco rabelo, as paisagens
envolventes do rio Douro, as pontes emblematicas da cidade do Porto e as caves de

vinho do Porto.
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Grafico 13: Simbolos a considerar na criacdo do simbolo

= Paisagens envolventes
do Rio Douro

= Manter o mesmo

= Rio Douro

= Barco Rabelo

= Pontes emblematicas
da cidade do Porto

Fonte: Elaboracio proprio, com base nos resultados do SPSS

Por ultimo, os questionados consideram que a cor da marca River
SightSeeing operated by DouroAzul deveria ser mantida, como se pode comprovar
no grafico seguinte. Mesmo assim, o dourado, a cor de vinho e o castanho tiveram
algum impacto percentual, apesar de ser inferior ao da cor azul, conseguindo um

conjunto de 19,7% de taxa de resposta.

Grafico 14: Identificacdo da cor mais relevante para a marca River SightSeeing
operated by DouroAzul

1%

= Azul
= Dourado
= Cor do Vinho

= Castanho

Fonte: Elaboracio proprio, com base nos resultados do SPSS

105



N
1IPAM

4.1.1.4 Andlise SWOT

A analise SWOT# é uma ferramenta utilizada para compreender uma
organizacao e caracterizar o seu ambiente interno e externo (Hofrichter, 2020). Mas
também um instrumento de analise que interliga o planeamento e avaliacao de uma
empresa através da analise externa e interna de uma organizacao que permite
verificar o seu nivel de competitividade face a concorréncia. As componentes
pertencentes a analise SWOT sdo divididos em dois niveis de avaliacdo, sendo a
primeira composta pelas oportunidades (permite alcancar os seus objetivos ou
melhorar a sua posicao competitiva) e ameacgas (permite perceber as dificuldades
que a empresa encontra para alcancgar os seus objetivos) e, a segunda pelos pontos
fortes (caracteristicas internas da empresa que proporcionam vantagens
competitivas sobre os concorrentes) e os pontos fracos (caracteristicas internas da
empresa que colocam a mesma em desvantagem em relacdo aos seus concorrentes)
(Rossi & Luce, 2002).

Desta forma e ap6s uma analise interna e externa, é exequivel compilar as
caracteristicas da empresa em estudo numa analise SWOT, como se demonstra na

tabela seguinte.

Tabela 23: Analise SWOT da empresa em estudo

Interno
Forgas Fraquezas
- Prego competitivo; - Semelhancas com a
- Boa relacdo concorréncia;
qualidade/preco; - Facilidade de imitacao do
o |- Empresa com  servigos servigo; =
2 inovadores; - Falta de presenca nas redes | o3
= e ~ .. =
= | - Qualificagao dos sociais; 5
° colaboradores; - Falta de partilha de ©
- Confiabilidade; informacao sobre a atividade
turistica;
- Sazonalidade;
Oportunidades Ameacas

4 Sigla inglesa representativa de Strenghts, Weaknesses, Opportuinities e Threats.
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Aumento da procura
turistica por este tipo de
servigo;

Associagdo a marca mae
Douro Azul;
Reconhecimento do Porto a
nivel mundial;

Alto

classificado

Douro Vinhateiro
como

Patrimoénio Mundial;

Novas regras devido ao
Covid-19;

Crise financeira mundial;
Aumento da taxa de
desemprego a nivel mundial;
Elevado numero de
concorrentes;

Facil penetracao no mercado;
Aumento da oferta turistica

do Porto e Douro;

- Ampla riqueza cultural, Aumento da pressao sobre os
natural e patrimonial destinos e 0s seus recursos;
concentrada na regido do Brexit e respetivos impactos;
Porto;

Externo

Fonte: Elaboragao prépria

4.1.1.5 Identidade Verbal e Visual

Em entrevista com o General Manager da empresa River sightseeing
operated by DouroAzul, Helitours e World of Discoveries entendeu-se a necessidade
de alteracdo da identidade verbal da empresa em estudo nesta investigacao e os
respetivos fatores que levaram a mudanga.

A marca Blueboats, atual River Sightseeing operated by DouroAzul, nasce em
2013 com o objetivo de auxiliar o servico de sightseeing da cidade do Porto prestado
pela empresa BlueBus, o que justifica que no momento de criacdo da empresa em
estudo, a mesma tenha obtido como elemento verbal - nome Blueboats. Contudo, ao
longo dos anos veio-se a concluir que o river sightseeing ndo seria um complemento,
mas sim um servigo principal, o que leva, dessa forma, ao encerramento da empresa
Bluebus. Por outro lado, verificou-se que o nome Blueboats ja possuia um registo
internacional, levando assim a rentincia do nome e a procura de um novo nome.

Em suma, a combinacao das razdes apresentadas anteriormente consistiram

nas principais motivagdes para o inicio da necessidade de rebranding.
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Identidade Verbal

Desde do inicio desta investigacao, ficou claro que seria necessario obter uma
afiliacdo a marca Douro Azul, devido ao seu impacto positivo internacionalmente.
Esse aspeto foi comprovado através das entrevistas e questionarios realizados,
analisados no capitulo anterior.

Apoés a andlise de conteuido dos dados quantitativos e qualitativos verificou-se
que seria fundamental ter em consideragdo, para a criacdo do elemento verbal -
nome, os termos de Rio Douro, paisagens envolventes do Rio Douro e ainda, barcos
Rabelos. Desta forma, surgem varias hipoteses de nome que possuam esses termos
como premissa, como por exemplo Douro Views, Slow Living Douro e Douro Valley
Cruises. Contudo, e de forma aprofundar o leque de hipoteses apresentadas, fez-se
uma breve pesquisa sobre o Rio Douro e os lendarios Barcos Rabelos que sao
conhecidos por serem os verdadeiros ex-libris do Rio Douro.

Através das informacgdes recolhidas percebe-se que os barcos rabelos foram
considerados obras-primas devido ao seu indice de sobrevivéncia contra as
correntes rapidas do Rio Douro e, ainda transportar cem barris de Vinho do Porto e
uma tripulacdo constituida por doze homens. Esses marinheiros eram por norma
homens de fé, que acreditavam em crencas e prote¢des divinas. Portanto, para
encararem as viagens dificeis recorriam a Deus, aos Deuses e a quem pudesse estar
no Olimpo, através de preces e rezas (VxMag, 2021).

Dessa forma, e com o objetivo de estarem mais perto de Deus, os marinheiros
intitulavam os barcos rabelos com nomes religiosos, erguiam santuarios e faziam
pinturas religiosas ao longo do percurso, com o intuito de estarem acompanhados

de coragem e esperanca em todas as travessias (Douro, 2021).

Proposta

Em conformidade com a informacdo apresentada anteriormente, chega-se
finalmente a proposta final. Assim sendo, o novo elemento verbal - nome, estara
relacionado com as tradi¢cdes e costumes praticados ao longo do tempo no Rio
Douro. Essa proposta de nome passa a ser Route of Hope by DouroAzul como se

pode visualizar na figura seguinte.
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Figura 7: Novo Elemento Verbal

ROUTE ROUTE
OF HOPE OF HOPE

sy DOURO AZUL sy DOURO AZUL

ROUTE ROUTE
OF HOPE OF HOPE

sy DOURO AZUL sy DOURO AZUL

Fonte: Elaboragao propria

Identidade Visual

A par com o nome, os elementos visuais - logdtipo e cor - foram pontos
bastante debatidos ao longo desta investigacdo. Era importante criar um logoétipo
que, em conciliacdo com as opinides dos entrevistados e questionados, oferecesse
diferenciacao perante os concorrentes, e ao mesmo tempo fosse inconfundivel.

Ao longo da analise de contetido dos dados quantitativos e qualitativos
conclui-se que seria essencial ter em considerag¢do, para a criacdo de um novo
elemento visual, os termos Rio Douro e Barco Rabelo. Contudo, verificou-se também
que o simbolo Barco Rabelo, existente na atual marca é apreciado, portanto no
momento de criacdo da proposta do novo logétipo, e em parceria com a arquitecta
Alexandra Morais, seriam tidas em atencdo todas as informacdes anteriores.

O logdtipo, como se tem comprovado, é uma componente fundamental na
criacdo de uma marca, pois muitas vezes funciona como um elemento identificativo.
Por essa razdo, e em conformidade com a informacdao recolhida através dos
questionarios, o logétipo existente com o simbolo do Barco Rabelo representa
efetivamente o servigo que a marca em estudo fornece, o que se traduz numa mais
valia na identificacao da marca.

Desta forma, ficou decidido que no momento de criagdo de um novo elemento

visual existiriam sempre dois elementos imprescindiveis a manter, que seriam o
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Barco Rabelo e a cor Azul, por toda a sua importancia histérica e pelo seu

simbolismo.
Proposta

De acordo com a informagdo exposta anteriormente e juntamente com a
arquitecta, inicia-se o esboc¢o do logdtipo. Para tal, conclui-se que o logétipo deveria
conter o barco rabelo como elemento de destaque, a cor azul como cor caracteristica
da marca e ainda, uma alusdo ao rio Douro. De forma, optou-se por fazer um logétipo
apenas em duas dimensdes, em vez de um desenho complexo mais préximo do real,
onde o objetivo era criar uma leitura mais simples. No momento de referenciar o
nome da marca, inicialmente selecionou-se a vela, mas verificou-se que a leitura do
logétipo seria mais pesada e difusa. Para colmatar esse problema, criou-se um bloco
de cor azul, representada pela agua do rio Douro e, onde se colocou o nome da
marca. Tendo estas caracteristicas como premissas, chega-se finalmente a proposta

final, como fica demonstrado na figura seguinte.

Figura 8: Processo de criacao do elemento visual

. R .

3/

ROUTE
OF HOPE

#v DOURO AZUL
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ROUTE
OF HOPE

sy DOURO AZUL

ROUTE
OF HOPE

sy DOURO AZUL

Fonte: Alexandra Morais

4.1.1.6 Plano de Agdo, Calendarizacao e Or¢camentacao

Apoés todo o estudo e analise €, neste momento, possivel identificar diversas
ac0es para a concretizacdo do processo de rebranding. Desta forma, e como
demonstrado na tabela 24, sdao definidas a¢des a serem realizadas ao longo de todo

o processo de rebranding, bem como algumas ja realizadas ao longo deste estudo.

Tabela 24: Plano de Ac¢ao

Processo

Rebranding

Analise 1. Analise da situacdo envolvente;

2. Realizacdo de entrevistas e questionarios;

3. Andlise dos resultados obtidos através das metodologias
quantitativas e qualitativas.

Planeamento 1. Criacdo de novos elementos verbais e visuais (nome e logotipo);
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2. Realizacao de pré-testes internos;
Criacdo de um website oficial e inico;
4. Criacdo de contas oficiais nas redes sociais principais (Facebook,

w

Instagram e Linkdin).

Implementagdo

Internamente: 1. comunicacdo interna das novas alteracdes através de
reunides e email interno.

Externamente: 1. Comunicacdo de email marketing das novas
alteracbes aos parceiros; 2. Criacdo de produtos promocionais; 3.
Participacdo em feiras e exposicdes turisticas; 4. Criacdo de
comunica¢Oes promocionais e informativas nas redes sociais e revistas
de parceiros.

Avaliacao

1. Realizacao de questionarios de satisfacao a funcionarios, parceiros
e clientes.

2. Recolha e andlise de contetido obtido através dos comentarios
deixados nas redes sociais, tripadvisor e site oficial.

3. Andilise de dados obtidos através do método dedutivo de
observacdo direta.

Fonte: Elaboragao prépria

No que diz respeito a calendarizacdo, o objetivo é aplicar o plano de

rebranding ao longo do ano 2021, onde a sua implementacdo tera inicio em Abril,

apesar de algumas ac¢oes ja terem sido concluidas no ano que anterior. Para tal, é

necessaria uma planificacdo prévia, onde as propostas dadas seriam trabalhadas e

transmitidas o mais eficientemente possivel. Para compreensao da tabela seguinte,

tenha em atencdo a numeracao utilizada na tabela anterior.

Tabela 25: Calendarizacgao

2020 2021
Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr Maio Jun | Jul | Ago | Set
Analise 1 2 2 3
Planeamento 1 2 |3/4
Implementacao 1.1 | E1 |E1/2/35/4| E4 | E4 | E4
Avaliacao 2/3 2/312/312/3| 1

Fonte: Elaboragao prépria

5 Participagio Fitur 2021
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Quanto a orcamentacao, esta identifica os gastos previstos que a empresa

terd com a implementacdo das agdes propostas anteriormente.

Tabela 26: Orcamentacao

Acoes que exigem or¢camento ‘ Orcamento
Criacdo de novos elementos verbais e visuais 500€
Criacao de um website oficial e inico 1850€ +150€/ano
Criacao de produtos promocionais Até 200€
Participacao em feiras e exposi¢oes Até 2000€

Criagdo de comunicagdes promocionais e
informativas nas redes sociais

3€ x 365 dias = 1,095€

Criacdo de comunica¢des promocionais em revistas Até 500€
de parceiros
Total 6295€

Fonte: Elaboracao propria, baseada em or¢camentos recolhidos

Por fim, neste capitulo fica apresentado o modelo de rebranding concluido,

adaptacdo feita através do modelo de rebranding produzido pelo autor Ahone

(2008). Assim sendo, ficaram aqui apresentadas todas as analises pertinentes para

a primeira seccdo deste modelo, e ainda todos os processos realizados para a

concretizacdo das mesmas. Por outro lado, na segunda sec¢do deste modelo, foram

realizadas propostas para os novos elementos verbais e visuais e, ainda

apresentadas propostas pertinentes como, por exemplo, a criacdo de um website

oficial. Para a terceira sec¢do, a implementacao, sdo expostas propostas de a¢des a

serem realizadas internamente e externamente. Por altimo, para a avaliacdo foram

apresentadas trés acdes que possibilitem a compreensao dos resultados obtidos

conseguidos através das agdes propostas anteriormente ao longo do modelo.
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5. Consideracoes Finais

O presente capitulo encerra esta dissertacdo, apresentando assim as suas
principais conclusbes, os seus principais contributos e ainda, as limitacdes

encontradas no decorrer desta investigacao.

5.1 Conclusao

O foco desta investigacdo centra-se essencialmente na criacdo de uma nova
identidade verbal e visual que va ao encontro das necessidades da empresa em
estudo. Tendo essa nova identidade como premissa e de forma a responder aos
objetivos presentes nesta disserta¢do foi essencial fazer um cruzamento entre a
revisao da literatura e a analise de dados quantitativos e qualitativos.

Para dar resposta a problematica apresentada, tornou-se imprescindivel
responder aos trés objetivos especificos propostos, iniciando pela identificacdo da
extensdo de marca a ser atribuida no momento de rebranding da marca, seguindo
por conhecer como o publico em geral caracteriza a marca e por ultimo, definir uma
estratégia de processo de rebranding numa empresa.

Relativamente ao primeiro objetivo especifico, conclui-se que a extensao de
marca que mais contributos da a marca em estudo sera uma marca endossada com
endossamento forte ligada a marca Douro Azul. Estes tipos de associac¢do, segundo
os dados recolhidos, trazem diversos beneficios a marca, sendo estes uma maior
notoriedade, representar qualidade e dar confian¢a aos consumidores no momento
de aquisicdo de um servico. No que diz respeito, ao segundo objetivo percebeu-se
que ndo é uma marca muito vincada na vida do publico em geral e nos parceiros
turisticos, pois parte das pessoas questionadas e entrevistadas durante esta
investigacdo nao possuiam qualquer conhecimento sobre a marca em questao e
outra parte tinha informag¢des diminutas sobre a marca para obterem conclusdes
pertinentes sobre a mesma. Quanto ao terceiro objetivo, no momento de definir o
processo de rebranding que ia de encontro com todas as necessidades da empresa,
recorreu-se ao processo apresentado e defendido por Ahonen (2008). Neste

processo, foi apenas possivel completar a etapa de analise de rebranding, no entanto
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foi ainda apresentada uma proposta para a criacao dos novos elementos verbais e
visuais - nome e logétipo - da marca, bem como a calendariza¢do e orcamentacao
das propostas apresentadas no plano de acao, agdes essas consideradas pertinentes
para erradicar as faltas encontradas ao longo das analises.

Por fim, conclui-se que todos os objetivos propostos ao longo desta
investigacdo foram alcangados com sucesso, numa perspetiva de colmatar todas as
necessidades presentes na marca River Sightseeing operated by DouroAzul, antiga

Blueboats.

5.2 Principais Contributos

Os contributos validos que a presente investigacdo pretende deixar estdo
diretamente ligados com a compressao e aplica¢cdo do processo de rebranding numa
marca, mas principalmente criar uma nova identidade verbal e visual da marca para
a empresa em estudo. Assim sendo, os contributos deixados iniciam-se pela
identificacdo de um processo de rebranding que va de encontro com as necessidades
encontradas na empresa em estudo. Por outro lado e de forma, a responder a todos
os objetivos propostos nesta investigacao e aos passos necessarios para completar
o processo de rebranding selecionado efetua-se andlises, interna e externa da
empresa e, ainda analise de conteiido relevante obtido através das entrevistas
efetuadas e questionarios realizados. Por fim, o altimo contributo apresentado nesta
disserta¢do passou pela apresentacdo de um novo elemento verbal e visual para a
empresa e, ainda propostas relevantes para a sua implementacao, com os devidos
planos de acdo e orcamentacao.

Por outro lado, esta investigacdo contribui essencialmente como um apoio
para quem pretenda fazer o rebranding de uma marca existente ou até mesmo para
quem procure criar uma nova marca. Mas podera também ser um ponto de
referéncia para projetos futuros a serem desenvolvidos pela autora desta

dissertacao.
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5.3 Limitagdes da Investigacdo

Ao longo da realizacdo desta investigacdo, e como na maioria delas, durante
0 seu processo surgem algumas limitagdes em diversos momentos do processo.
Inicialmente, uma das grandes limitacdes deste estudo foi o surgimento da
pandemia, gerada pela Covid-19 e das restri¢des que foram surgindo com ela, como
o encerramento das atividades turisticas e das restri¢gdes de viagens, o que provocou
a interrupcdo do estagio curricular e impossibilitou a realizacao de questionarios
presenciais. Devido a essas limitacdes, a amostra deste estudo foi apenas recolhida
através das redes sociais, o que demonstra uma participagdo muito menor do que o
expectavel. Por outro lado, foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, o que ndo permitiu que os dados recolhidos fossem ao encontro da
realidade, pois as suas conclusdes apenas manifestam a opinidao da amostra em si e
ndo da populacgao.

Além disso, no decorrer da sua construcdo e no momento de recolha de
informacgdes verificou-se que havia um défice de conteudos pertinentes sobre a

empresa, tendo sido dificil o acesso ao mesmo através da empresa.
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Anexo

I: Matriz de objetivos da entrevista ao Diretor Geral da River Sightseeing operated by DouroAzul

Bloco Objetivos Questoes
Legitimacao da - Agradecer a colaboracgao no estudo;
entrevista - Informar o entrevistado dos
objetivos do estudo;
- Assegurar a sua confidencialidade;
- Informar o entrevistado da gravacao
da entrevista.
Conhecimento - Caracterizacao do participante. 2. Qual a sua fung¢ao na empresa?
Blueboats
- Perceber a empresa/marca. 22. Qual é a historia da marca Blueboats?
23. Em que ano a Blueboats iniciou a sua atividade?
24. Qual a “missao, valores e visdo” da empresa?
- Estabelecer a caracteriza¢do dos 25. Quais sao os principais clientes da Blueboats?
clientes. 26. Qual é o publico-alvo pretendido?
- Perceber a concorréncia existente. 27. Quais os seus principais concorrentes?
28. No que é a Blueboats diferente dos seus concorrentes?
Planeamento - Compreender a importancia da 29. Qual a estratégia de marketing é utilizada pela Blueboats?
estratégico da utilizacdo de estratégias de 30. De que forma é que as estratégias de marketing utilizadas pela Blueboats se diferenciam
Blueboats marketing na marca. das utilizadas pelas outras marcas?
31. De que forma é comunicada a estratégia a nivel interno e externo?
32. Na sua opinido, a associacdo da marca Blueboats a Douro Azul, pode ser uma
oportunidade e até que ponto pode ser utilizada como uma estratégia?
Marca - Entender quais os elementos da 33. Quais as causas que levaram ao rebranding da Blueboats?
Blueboats e a sua performance. 34. De todos os elementos verbais e visuais (nome, logétipo e cor), da marca Blueboats, qual
é o que se lembra primeiro?
35. Que palavras positivas e negativas vocé pode utilizar para descrever a Blueboats?
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36.

37.

Quais sdo as trés coisas que vocé gosta e nao gosta atualmente na sua identidade visual e
grafica da marca?
0 que comunica o logétipo da sua marca?

Nova marca
Blueboats

Perceber qual a nova visdo para a
mareca.

38.
39.
40.
41.

Quais sao para si, os adjetivos que podem ajudar a descrever a imagem da Blueboats?

Se tivesse que dar um novo nome a marca, qual seria?

Se tivesse que dar um novo simbolo, o que escolheria?

Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria a mais indicada na sua opiniao?

Questdes finais

Agradecer a colaboragdo neste
estudo;
Colmatar alguma falha existente.

42.

Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que nao tenha tido oportunidade de
partilhar?
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Anexo II: Matriz de objetivos da entrevista aos funcionarios da empresa River Sightseeing operated by DouroAzul

Bloco Objetivos Questoes
Legitimacao da Agradecer a colaboragdo no estudo;
entrevista Informar o entrevistado dos
objetivos do estudo;
Assegurar a sua confidencialidade;
Informar o entrevistado da gravacdo
da entrevista.
Conhecimento Conhecer o entrevistado. 13. Qual a sua fung¢do na empresa?
Blueboats
Marcas Verificar qual a marca esta mais 14. Quando vocé pensa no Rio Douro, qual a marca que se
presente na memoéria dos lembra?
entrevistados.
Entender quais os elementos da 15. De todos os elementos verbais e visuais (nome, logétipo e cor), da marca Blueboats, qual
Blueboats e a sua performance. é o que se lembra primeiro?
16. Que palavras positivas e negativas vocé pode utilizar para descrever a Blueboats?
17. Quais sdo as trés coisas que voceé gosta e ndo gosta atualmente na sua identidade visual e
grafica da marca?
18. O que comunica o logétipo da sua marca?
Nova marca Perceber qual a nova visdo para a 19. Como gostava que a marca Blueboats fosse conhecida?
Blueboats marca. 20. Se tivesse que dar um novo nome a marca, qual seria?
21. Se tivesse que dar um novo simbolo, o que escolheria?
22. Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria a mais indicada na sua opinido?
23. Qual o sentimento ou mensagem gostaria que a Blueboats transmitisse para os
consumidores?
Questoes finais Agradecer a colaboragdo neste 24. Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que nao tenha tido oportunidade de

estudo;
Colmatar alguma falha existente.

partilhar?
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Anexo III: Matriz de objetivos da entrevista aos trabalhadores da area turistica

Bloco Objetivos Questdes
Legitimacao da - Agradecer a colaboragao no
entrevista estudo;
- Assegurar a sua confidencialidade;
- Informar o entrevistado da
gravacdo da entrevista.
Caracterizacao - Caracterizacao do participante. 16. Qual é a sua ocupagao profissional?
Conhecimento - Perceber quais os conhecimentos | 17. Quando pensa numa marca de cruzeiros, a operar no Rio Douro, qual se recorda
sobre as marcas de do entrevistado sobre o tema. inicialmente?
cruzeiros 18. Das seguintes marcas, conhece? (RiverSightseeing operated by DouroAzul; Douro
Acima; Rota do Douro)
19. Destas empresas referidas anteriormente, qual na sua opiniao trabalha melhor a sua
comunicacdo e porqué?
Conhecimento - Perceber até que ponto conhecem | 20. Alguma vez, ouviu falar sobre a marca River SightSeeing operated by DouroAzul? (Se
sobre a Blueboats a empresa; ndo, explicar)
- Entender quais os elementos da | 21. Na sua opinido, quais sdo os valores que estao associados a marca?
Blueboats e a sua performance. 22. De todos os elementos verbais e visuais (nome, logétipo e cor) da marca, qual é o que se
lembra primeiro?
23. Gosta da solucdo de nome River SightSeeing operated by DouroAzul e porqué?
24. Na sua opinido, é benéfico para a empresa estar associada a marca Douro Azul e
porqué?
25. Acha que o logétipo da marca River SightSeeing operated by Douro Azul esta
adequado?
Nova Marca - Perceber qual a nova visdo para a | 26. Quais sdo, para si, os elementos verbais e visuais tem mais importancia numa marca?
marca. (simbolo, cor, logoétipo, personagens, embalamento, nome, dominio web, assinatura e
tema musical)
27. Tendo em conta os valores da marca, que novo nome daria a empresa?
28. Se tivesse que dar um novo simbolo, o0 que escolheria?
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29. Se tivesse que associar uma nova cor a marca, qual seria a mais indicada na sua
opinido?

Questao final

Agradecer a colaboracao neste
estudo;
Colmatar alguma falha existente.

30. Houve alguma questdo da tematica desta entrevista que nao tenha tido oportunidade
de partilhar?
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Anexo IV: Requerimento para gravac¢ao da entrevista e uso da mesma para
fins académicos

Ex.mo. Sr. Sandro Neves

Eu, Catarina Morais, encontro-me neste momento a desenvolver uma
investigacdo para a tese de mestrado em Gestdao de Marketing, do Instituto
Portugués de Administracao e Marketing, sob a orientacao da Professora Doutora
Cidalia Neves.

Este estudo tem como objetivo central a criacdo de uma nova identidade
visual e grafica que visa corresponder as necessidades da marca existente Blueboats
by DouroAzul.

Como instrumento de recolha de dados do estudo de caso “Blueboats by Douro Azul”
utilizar-se-a a entrevista a varios intervenientes, entre os quais Vossa Exceléncia. As
entrevistas serdo gravadas e posteriormente transcritas e analisadas.

Desta forma, apds estagio na vossa empresa, venho por este meio convidar
Vossa Exceléncia para participar neste estudo através da realizagdo de uma
entrevista presencial ou nao presencial (plataforma online) de acordo com a vossa
preferéncia e disponibilidade. Peco também autorizacdo para a gravacdo da mesma.

A sua colaboracdo neste projeto sera muito util, estando desde ja garantido,
sob compromisso de honra, que todos os dados serdo tratados de forma andnima,
servindo as entrevistas unicamente para fins académicos. Agradecemos desde ja a
sua disponibilidade e colaboracdo no nosso estudo, aguardando atentamente uma

resposta sua.

Com os mais respeitosos cumprimentos,

Catarina Morais
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Anexo V: Declaracgao de autorizac¢ao de gravacao

DECLARACAO DE AUTORIZACAO

Eu, , tendo aceite a

realizacdo da entrevista, no ambito da investigacdo levada a cabo por Catarina
Morais, integrada no Mestrado em Gestdao de Marketing, do Instituto Portugués de
Administracao e Marketing, autorizo a gravacdo da mesma, atendendo a que o seu
conteudo sera usado unicamente para fins académicos e tendo sido garantido o

anonimato.

de de 2020

(O participante)
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Anexo VI: Matriz de objetivos dos questionarios

Bloco

Objetivos

Suporte
Tedrico

Questoes

Respostas

Legitimacao
da entrevista

Agradecer a
colaboragdo no
estudo;

Informar os
objetivos do
estudo;

Assegurar a
confidencialidade;
Informar o registo
da entrevista;

Caro/a Participante,

Este questiondrio faz parte de um projeto de
investigacdo académica, inserido no mestrado em
Gestdo de Marketing do Instituto Portugués de
administracdo de Marketing, projeto esse sobre o
Estudo de Caso RiverSightSeeing operated by
DouroAzul.

Como tal, e para que se possa desenvolver esta
investigacdo, pedia-lhe a sua colaboracdo no
preenchimento deste questionario. A sua
participacdo é voluntdria e todos os dados
recolhidos sdo anonimos e confidenciais, utilizados
exclusivamente para fins de investigacdo cientifica.
Ao preencher o questionario aceitara as condic¢des.

Agradeco desde ja a sua colaboracio,

Catarina Morais
Mestrado em Gestao de Marketing - IPAM Porto

Conhecimento
sobre as
marcas de
cruzeiros

Perceber quais os
conhecimentos do
participante;
Notoriedade

Entrevistas ao
chefe,
colaboradores
da empresa e
trabalhadores
da area turistica;

1. Quando pensa numa marca de cruzeiros, a
operar no Rio Douro, qual se recorda
inicialmente?

Aberta

2. Das seguintes marcas, qual conhece?

by DouroAzul;

1. RiverSightseeing operated

2. Douro

Acima; 3. Rota do Douro; 4.
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Clifton &
Simmons, 2008

Tomaz do Douro; 5.
BarcaDouro; 6. Outra

Quando foi a primeira vez que ouviu falar 1. Nunca; 2. Este més; 3.
sobre a marca River SightSeeing operated by Ultimos 6 meses; 4. Ultimo
DouroAzul? ano; 5. Um ano ou mais
Qual é o conhecimento que possui sobre a 1. Nenhum conhecimento - 5
marca River SightSeeing operated by Muito conhecimento
DouroAzul?
Marca Perceber os Entrevistas ao Quais sao, para si, os elementos verbais e 25. Simbolo; 2. Nome; 3.
Blueboats conhecimentos do chefe, visuais tem mais importancia numa marca? Logotipo; 4. Personagens; 5.
participante colaboradores (imagens exemplo) Embalamento; 6. Cor; 7.
relativamente a Dominio web; 8.
- da empresa e . :
marca em questao Assinatura; 9. Tema Musical
trabalhadores
da area do Na sua opinido, quais destes valores, estao 1. Qualidade; 2. Diferenciacao;
, associados a marca RiverSightseeing operated 3. Profissionalismo; 4.
turistica; by DouroAzul? Tradigao; 5. Exigéncia; 6.
Confianga
Keller, 2013
Vilar, 2006 De todos os elementos verbais e visuais da 1. Simbolo; 2. Nome; 3.
marca RiverSightseeing operated by Logotipo; 4. Personagens; 5.
Kapferer, 2012 DouroAzul, qual se lembra primeiro? Embalamento; 6. Cor; 7.
Dominio Web; 8.
Aaker & Assinatura; 9. Tema Musical
Joachimsthaler, Gosta do nome da marca RiverSightseeing 1. Sim; 2. Nao
2000 operated by DouroAzul?
Acha que o logétipo da marca RiverSightseeing | 1. Sim; 2. Nao

operated by DouroAzul. esta adequado?
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(Colocar o logétipo)

10.

Na sua opinido, o que associa a marca River
Sightseeing operated by DouroAzul?

Aberta

11.

Na sua opinido o que comunica o log6tipo da
marca?

Tradigao; 2. Passeios de
Barco; 3. Caves de vinho do
Porto

12.

Numa escala de 1 a 5 (pouco benéfico a muito
benéfico), qudo benéfico é para a marca estar
associada a empresa Douro Azul, através da
utilizacdo de by DouroAzul?

Pouco benéfico - 5 Muito
benéfico

13.

Na sua opinido, o que representa a marca
Douro Azul?

Qualidade; 2. Prestigio; 3.
Tradigao; 4. Unicidade; 5.
Internacionalizacdo; 6.
Exigéncia; 7. Confianga;

14.

Na sua opinido, qual dos seguintes elementos
deveriam estar considerados na criagdo de um
novo nome para a marca River Sightseeing
operated by DouroAzul?

Rio Douro; 2. Cruzeiros; 3.
Paisagens envolventes do
Rio Douro; 4. Barco Rebelo;
5. Caves de Vinho do Porto;
6. Pontes emblematicas da
cidade do Porto

15.

Tendo em consideragdo a resposta anterior,
que novo nome daria a empresa?

Aberta

16.

Na sua opinido, qual dos seguintes simbolos
acha imprescindivel para a criagdo de um novo
simbolo para a marca River Sightseeing
operated by DouroAzul?

Barco Rebelo; 2. Pontes
emblematicas da cidade do
Porto; 3. Caves de Vinho do
Porto; 4. Rio Douro
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17.

Tendo em consideracdo a resposta anterior,
que novo simbolo daria a empresa?

Aberta

18.

Na sua opinido, qual das seguintes cores melhor
identifica a marca River Sightseeing operated
by DouroAzul?

Azul; 2. Dourado; 3. Cor do
Vinho;4. Castanho; 5. Outro

Conhecimento
dos
participantes

Identificar os
participantes

Ghiglione &
Matalon, 2001

19.

Com que género se identifica?

Feminino; 2. Masculino

20.

Em qual categoria esta incluida a sua idade?

Menos de 18; 18-25; 26-35;
36-45; 46-55; 56-65; 66 ou
mais

21.

Estado Civil

Solteiro/a; 2. Casado/a ou
em Unido de facto; 3.
Divorciado/a; 4. Vivo/a; 5.
Outro

22.

Habilitagdes Académicas

Ensino Basico; 2. Ensino
Secundario; 3. Licenciatura;
4. Mestrado; 5.
Doutoramento

23.

Ocupacao Profissional

Estudante; 2.
Trabalhador/a por conta
propria 3. Trabalhador/a
por conta de outrem; 4.
Desempregado; 5.
Reformado/a; 6. Outra
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Anexo VII: Questionario Online

Estudo de Caso: River SightSeeing operated by DouroAzul
Caro/a Participante,

Este questionario faz parte de um projeto de investigacdo académica, inserido no
mestrado em Gestdo de Marketing do Instituto Portugués de administracdo de
Marketing, projeto esse sobre o Estudo de Caso River SightSeeing operated by
DouroAzul.

Como tal, e para que se possa desenvolver esta investigacdo, pedia-lhe a sua
colaboracdo no preenchimento deste questionario. A sua participacao é voluntaria
e todos os dados recolhidos sao andnimos e confidenciais, utilizados exclusivamente
para fins de investigacdo cientifica. Ao preencher o questionario aceitara as
condigoes.

Agradeco desde ja a sua colaboracdo,
Catarina Morais

Mestrado em Gestdo de Marketing - [IPAM Porto
*Obrigatdrio

Conhecimento sobre as marcas de cruzeiros

1. Quando pensa numa marca de cruzeiros, a operar no Rio Douro, qual se
recorda inicialmente? *

Conhecimento sobre as marcas de cruzeiros

2. Das seguintes marcas, qual conhece? *
Marcar tudo o que for aplicdvel.

River SightSeeing operated by DouroAzul
Douro Acima

Rota do Douro

Tomaz do Douro

BarcaDouro

Nenhuma

135



N
IPAM

3. Quando foi a primeira vez que ouviu falar sobre a marca River SightSeeing
operated by DouroAzul? *

Marcar apenas uma oval.

Nunca Avangar para a pergunta 19

Este més
Ultimos 6 meses
Ultimo ano

Um ano ou mais

4. Qual é o conhecimento que possui sobre a marca River SightSeeing operated by
DouroAzul? *
Marcar apenas uma oval.

Nenhum conhecimento Muito conhecimento

River SightSeeing operated by DouroAzul

5. Quais sdo, para si, os elementos verbais e visuais tém mais importancia
numa marca? *

Simbolo Nome
Logotipo Personagem
Embalamento Cor

Tema Musical
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River SightSeeing operated by DouroAzul

6. Na sua opinido, quais destes valores, estdo associados a marca River

Sightseeing operated by DouroAzul? *
Marcar apenas uma oval.

Qualidade
Diferenciacdo
Profissionalismo
Tradicao
Exigéncia

Confianga

7. De todos os elementos verbais e visuais da marca River Sightseeing
operated by DouroAzul, de qual se lembra primeiro? *

Marcar tudo o que for aplicdvel.

RiverSightseeing

operated by DOURSAZUL

Nome Simbolo

RiverSightseeing

operated by DOURGAZUL

Logétipo Cor
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D Personagem D Embalamento

Cruises Porto

DOURSAZUL

DDominio Web DAssinatura

8. Gosta do nome da marca River Sightseeing operated by DouroAzul? *
Marcar apenas uma oval.

C) Sim
Q Nio

9. Acha que o logoétipo da marca River Sightseeing operated by DouroAzul
estd adequado? *

RiverSightseeing

operated by DOURSAZUL

Marcar apenas uma oval.
) sim
) Nao

10. Na sua opinido, o que associa a marca River Sightseeing operated by
DouroAzul? *

11. Na sua opinido, o que comunica o log6tipo da marca? *
Marcar apenas uma oval.

Q Tradigio

Q Passeio de barco

@ Caves de Vinho do Porto
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12. Numa escala de 1 a 5, qudo benéfico é para a marca estar associada a empresa Douro

Azul, através da utiliza¢cdo de by DouroAzul? *

Marcar apenas uma oval.

Pouco benéfico Muito benéfico

13. Na sua opinido, o que representa a marca Douro Azul? *
Marcar tudo o que for aplicdvel.

Qualidade

Prestigio

Tradicao

Unicidade
Internacionalizacdo
Exigéncia

Confianga

Nova Marca

14. Na sua opinido, qual dos seguintes elementos deveriam estar considerados
na criacdo de um novo nome para a marca River Sightseeing operated by

DouroAzul? *
Marcar apenas uma oval.

Rio Douro

Cruzeiros

Paisagens envolventes do Rio Douro
Barco Rabelo

Caves de Vinho do Porto

Pontes emblematicas da cidade do Porto

15. Tendo em consideracgao a resposta anterior, que novo nome daria a
empresa?
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16. Na sua opinido, qual dos seguintes simbolos acha imprescindivel para a
criagcdo de um novo simbolo para a marca River Sightseeing operated by

DouroAzul? *
Marcar apenas uma oval.

Barco Rabelo
Pontes emblematicas da cidade do Porto
Caves de Vinho do Porto

Rio Douro

17. Tendo em consideracao a resposta anterior, que novo simbolo daria a

empresa?

18. Na sua opinido, qual das seguintes cores melhor identifica a marca River

Sightseeing operated by DouroAzul? *

Marcar apenas uma oval.
Azul

Dourado
Cor do Vinho
Castanho
Outra:

Caracterizacao Pessoal

19. Com que género se identifica? *

Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino
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20. Em qual categoria esta incluida a sua idade? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 18

Entre 18 e 25

Entre 26 e 35

Entre 36 e 45

Entre 46 e 55

Entre 56 e 65

Mais de 66

21. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

22. Habilitagdes Académicas *

Solteiro/a
Casado/a

Em Unido de facto
Divorciado/a

Vitvo/a

Marcar apenas uma oval.

Ensino Béasico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

23. Ocupacao Profissional *

Marcar apenas uma oval.

Estudante

Trabalhador/a por conta prépria

Trabalhador/a por conta de outrem

Desempregado/a

Reformado/a
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24. Indique a regido onde vive *
Marcar apenas uma oval.
Norte

Centro

Area Metropolitana de Lisboa
Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira

Obrigada pela sua colaboracao!
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