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RESUMO

No intuito de motivar os consumidores a adquirir os seus produtos ou servicos, as
empresas utilizam diferentes ferramentas de comunicacdo. As novas tecnologias alteraram
profundamente a forma de negociar e de comunicar, facilitando o incremento das
transagdes comerciais internacionais, reduzindo a importancia das fronteiras geograficas e
possibilitando que a comunicagdo das marcas, que inicialmente era massificada, evoluisse
para uma comunicacao mais segmentada, chegando até¢ a individualizagdo. A pesquisa
analisa as estratégias de comunicacdo da marca portuguesa de vestudrio infantil
Laranjinha no seu mercado doméstico e no mercado internacional, focalizando-se
especialmente no mercado angolano. O estudo aborda também o perfil ou as carateristicas
daquele mercado, especificando as oportunidades e os obstaculos com os quais as
empresas se deparam. A escolha do tema foi motivada pelo interesse que Angola desperta
nas empresas portuguesas. Assim, definimos a seguinte pergunta de partida: que
dificuldades e oportunidades de comunicacdo de marketing encontram as empresas
portuguesas quando internacionalizam as suas marcas para Angola? Recorremos a uma
metodologia qualitativa que, para além da revisao de literatura e da andlise das campanhas
de comunicagdo de marketing da marca, incluiu entrevistas a especialistas. Para
complementar a recolha de dados, socorremo-nos da técnica de observagdo participante.
Os resultados obtidos demonstram que apesar do crescimento econdmico do pais da tltima
década, do aumento do consumo e dos incentivos ao investimento, as empresas
portuguesas também se deparam com restricoes que afectam as suas decisoes de

comunicacgao.

Palavras-chave: comunicacio de marketing, internacionaliza¢ao, mercado angolano,

vestuario infantil, Laranjinha.




ABSTRACT

In order to motivate consumers to buy their products or services, companies use different
communication tools. New technologies have fundamentally altered how to negotiate and
communicate, facilitating the increase in international business transactions, reducing the
importance of geographical borders and allowing the brand communication, which was
initially mass, evolve to a more targeted communication, reaching the individualization.
The research analyzes the communication strategies of the Portuguese brand of children's
clothing Laranjinha in its domestic and international markets, focusing especially on the
Angolan market. The study also addresses the profile or the characteristics of that market,
specifying the opportunities and obstacles that businesses face. The choice of the theme
was motivated by the interest that Angola has awaken in Portuguese companies in the last
years. Thus, we set the following starting question: which difficulties and opportunities in
communication do Portuguese companies face when internationalizing their brands to
Angola? We used a qualitative method which, in addition to the literature review,
comprehended analysis to the brand’s communication campaigns and interviews with
specialists. In addition to data collection we use participant observation technique. The
results show that, despite the country's economic growth, increased consumption and

investment incentives, Portuguese companies also face restrictions at various levels that

influence their communication decisions.

Keywords: communication of marketing, internationalization, Angolan market, children

clothing, Laranjinha.
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INTRODUCAO

Nesta dissertacdao, iremos abordar os fatores que influenciam a escolha das empresas
portuguesas de investirem em Angola e as suas opgdes de comunicacdo no processo de
internacionalizagdo neste mercado. A pesquisa foi orientada pela seguinte pergunta de partida:
que dificuldades e oportunidades de comunicacdo de marketing encontram as empresas
portuguesas quando internacionalizam as suas marcas para Angola? O nosso objeto de estudo
serd o mercado do vestudrio infantil, particularmente ilustrado com o exemplo da marca
Laranjinha. Esta Dissertagdo inscreve-se no projeto de investigagdo “Tendéncias de
Marketing ¢ Comunicagdo nas Organizagdes” da linha de investigacdo “A Comunicagdo
Estratégica a nivel meso” do CAPP-ISCSP.

As empresas t€ém ao seu dispor diferentes ferramentas de comunicacdo. A opcao pelas
diferentes formas de comunicacdo apresenta as marcas a possibilidade de criar uma relagao
entre estas ¢ o consumidor, influenciando a atitude do mesmo face a marca, motivando-o a
compra. As novas tecnologias alteraram profundamente a forma de negociar e de comunicar,
provocando e facilitando o incremento das transacdes comerciais internacionais, reduzindo a
importancia das fronteiras geograficas e possibilitando que a comunicagdo das marcas, que
inicialmente era massificada, evoluisse para uma comunica¢do mais segmentada, chegando
até a individualizacao (Ribeiro & Soares, 2015a).

A escolha do tema foi motivada pelo interesse que Angola desperta nas empresas
portuguesas, aliado ao facto de se tratar de um pais em vias de desenvolvimento, um mercado
relativamente jovem, mas que ruma no sentido da consolidagdo, e com fortes lacos historicos,
culturais e linguisticos com Portugal (Viana & Hortinha, 2005, p. 58). Para muitas empresas
portuguesas a dimensdo do mercado torna a internacionalizacdo uma necessidade. Pelo facto
destas terem os concorrentes no seu quintal, mesmo no mercado interno, elas t€ém que se
desenvolver esforcos visando tornar-se internacionalmente competentes, para ter sucesso em

mercados como o angolano (IThéu, 2009, p. 13).

As empresas portuguesas tém crescido com Angola. As empresas angolanas reconhecem
know-how e vém em Portugal um pais com muitas oportunidades de investimento (Meios &
Publicidade, 2014, p. 3). Ap6s o fim da guerra, comegou-se a observar no mercado angolano a
ocorréncia de mudancgas velozes. Em 2008, o consumidor comprava o que havia, pois havia
poucas opgoes de escolha. No que respeita aos vendedores, estes nunca tinham dificuldades
em escoar os seus produtos ou servicos. Nos ultimos anos, para além do crescimento

econdmico, presenciou-se também um aumento da concorréncia, uma maior organizacao do
11



mercado, restricoes legais e fiscais, bem como uma crescente formalizagdo das praticas
comerciais. Ademais, os consumidores angolanos tornaram-se mais exigentes. Em 2008 era
suficiente anunciar um produto para vendé-lo, mas atualmente ¢ imprescindivel adicionar a
mensagem a diferenciagdo e o seu preco. De referir que o consumo no mercado angolano,
tornou-se ostensivo, apresentando crescimento exponencial protagonizados pelas elites que
concentram grande parte da sua riqueza, e também pelas classes médias-altas que vao
crescendo no exercicio de profissdes associadas a elevados niveis de qualificagdes (Ribeiro,
2016, pp. 109; Meios & Publicidade, 2014, p. 4).

Relativamente a investigacdo sobre a internacionalizacdo das marcas portuguesas em
Angola existem ja alguns contributos, como as dissertacoes de Mestrado de Nascimento
(2014) sobre a comunicacao das marcas em Angola, relativamente as marcas Salsa e Seaside
(ISCSP-ULISBOA); de Pedro (2013) sobre a internacionalizagdo das empresas portuguesas
para Angola, com o estudo dos casos das empresas Projeto Detalhe, Tecla Digital e Twice
(Instituto Superior de Gestao); e de Dias (2015), acerca das decisdes estratégicas no processo
de internacionalizacdo da Caixa Geral de Depdsitos em Angola (Faculdade de Economia da
Universidade do Porto). Este trabalho pretende contribuir para o estudo da internacionalizagao
das empresas portuguesas para Angola com uma comparacao das op¢des de comunicacao de
uma marca de vestuario portuguesa no mercado de origem e de destino. Na tentativa de
aportar conhecimento adicional ao das investigagdes ja realizadas sobre o tema, estudou-se a
comunicagdo publica e visivel da marca, através da observagdo as suas lojas, da andlise aos
seus contetidos publicitarios e da inventariacdo das mengdes a marca feitos pelos media.
Recorreu-se complementarmente aos depoimentos de um responsavel da marca para
compreender as decisdes de comunicagdo que foram tomadas em cada mercado, o que cremos

ser um importante complemento.

O presente trabalho estd dividido por cinco capitulos. No capitulo 1, dissertaremos sobre os
conceitos de globalizagdo e internacionalizacdao realgando as suas sequelas. No capitulo 2,
abordaremos sobre a relagdo entre Portugal e Angola, descrevendo as caracteristicas do
mercado angolano e abordando os obstaculos que as empresas portuguesas enfrentam quando
se internacionalizam para aquele pais africano. Neste capitulo, articularemos também sobre o
contributo de Portugal, como um dos principais parceiros, para o desenvolvimento de Angola,
ndo deixando de analisar sucintamente o impacto da crise causada pela queda do preco do
Petroleo para os dois paises. No capitulo 3, discorreremos sobre o paralelismo entre os

conceitos de “globalizacdo econdmica” e “comunica¢do internacional”, examinando o papel
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da comunicagdo na internacionalizacao dos negocios. No capitulo 4, definiremos sobre os
objetivos do trabalho e as op¢des metodologicas adotadas para a recolha dos dados. No
capitulo 5, exporemos as opcdes de comunicacao da marca de origem portuguesa Laranjinha,
no mercado doméstico e no mercado internacional, ou seja, no mercado angolano, abordando
as estratégias da marca para reforcar ou alterar o seu posicionamento e fortalecer a sua
identidade. Daremos a conhecer o modo como a Laranjinha aproveita as novas tecnologias e a
internet, para construir um relacionamento individualizado com os consumidores. No capitulo
6, com base na andlise dos resultados e em articulagdo com os contetidos dos capitulos
tedricos, debateremos alguns pontos, com énfase ao produto € a comunicagdo, por forma a dar
corpo a esta discussdo. Seguidamente, para concluir o nosso trabalho, apresentaremos as
conclusdes retiradas da pesquisa e uma reflexao sobre as suas potencialidades, limitagdes e

possiveis desenvolvimentos futuros.
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CAPITULO 1

A GLOBALIZACAO ECONOMICA, A INTERNACIONALIZACAO E A
COMPETITIVIDADE

1.1 A Globaliza¢ao Econémica e a Internacionalizacio

A internacionalizacdo de marcas pode ser definida como o processo de alargamento das
empresas, visando o crescimento, entrando em novas atividades ou adquirindo novas
empresas em novos mercados (Viana & Hortinha, 2009, p. 82). E um fenémeno que tem
vindo a assumir uma importancia crescente nos ultimos anos. Desde o inicio da década de
noventa do século XX tém-se verificado grandes alteragdes nas tradicionais compras e
vendas, e igualmente nos dominios dos servicos e capitais. Essencialmente, tem-se constatado
um enorme incremento nos movimentos econdémicos entre paises distintos (Gago, Cardoso,
Campos, Vicente & Santos, 2004, p. 15). Internacionalizar um produto, um servigo ou uma
determinada marca tem sido a meta de algumas empresas e muitas escolhem este processo
como estratégia para desenvolver os seus negocios (Pipkin, 2012, p. 11). Mas nem todas as
empresas conseguem progredir até a internacionalizagdo. Decidir como enfrentar novos
mercados, como estar presente com sucesso nestes mercados, quais 0s recursos a
disponibilizar, como garantir a recuperacdo dos investimentos, como contornar as variadas
barreiras sao os maiores enigmas a resolver (Viana & Hortinha, 2009, p. 32).

Os conceitos “internacionalizagdo” e “globalizagdo” tém sido regularmente associados um
ao outro. O conceito de globalizagdao baseia-se na ideia de que, cada vez mais, o mundo se
torna homogéneo. Acredita-se que as diferencas entre os mercados estdo a reduzir-se e que
tendem a deixar de existir. Em consequéncia desta propensao, emerge a convicgao de que as
empresas deveriam globalizar as suas estratégias com o objetivo de aumentar as suas quotas
de mercado (Teixeira, 2013, p. 362). O conceito de internacionalizagdo normalmente
acompanha o de globalizacdo. Neste ambito, sdo tendencialmente confundidos, mas nao sdo
sindnNimos.

Determinados autores consideram a internacionalizagdo um conceito predominantemente
econdmico, diferenciando-o da globalizagdo; ou seja, tendencialmente consideram a
globaliza¢do muito mais abrangente uma vez que, além de integrar o vetor econdmico, integra
também a interligagcdo de culturas (Gago et al., 2004). Deveras, esta intima interligagdo entre
aqueles conceitos tem a ver com o facto de a globalizagdo econdmica proporcionar o acesso a

novos mercados, ou a mercados pouco explorados, especialmente quando os governos
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instituem ou acordam a queda das barreiras tarifarias, e nao tarifarias, ou técnicas. Deste
modo, as empresas passam a desfrutar de novas oportunidades, reduzindo ou eliminando, ao
mesmo tempo, eventuais ameacas inerentes a este novo ambiente competitivo (Pipkin, 2012,
p. 11). Defarges defende que a globalizagao se caracteriza pela explosdo e pela aceleracao de
fluxos de toda a ordem: mercadorias, servigos, informagdes, imagens, modas, ideias, valores,
ou seja, tudo aquilo que o homem produz (Defarges, 2000, p.141). Por outro lado, Murteira
explica que este fendmeno reside ndo apenas na densidade e complexidade das relagdes, mas
também na velocidade assustadora a que estas se podem eventualmente processar e
transformar (Murteira, 1997, p. 114).

As ultimas trés décadas do século XX foram caracterizadas por uma extrema intensificagao
das interagdes transnacionais, levando a que alguns autores as considerassem uma rutura
relativamente as anteriores formas de interagdo (Santos, 2001). Estas interacdes
transnacionais t€ém impulsionado, de um modo sem precedentes, os contactos entre os povos €
os seus valores, ideias e modos de vida. A globalizacdo estimula o contacto entre povos, €
propicia a diversidade cultural e a travessia de fronteiras (PNUD, 2004). Podemos afirmar que
por detras deste fendmeno estd a urbanizacdo crescente. Também ha que ter em conta que
com o desenvolvimento do transporte aéreo e dos comboios de alta velocidade, os
consumidores tornam-se cada vez mais viajantes ou moveis, o que lhes permite viver em
varios sitios: domicilio habitual, locais de fim-de-semana, desportos de inverno, férias da
Péscoa, férias de verao. Como consequéncia, os produtores locais e nacionais sao obrigados a
estar presentes noutros locais para evitar que os seus clientes aprendam a tornar-se infi€is por

nao encontrarem o seu produto habitual (Brilman, 1993, p. 308).

Com a globalizagdo, os padrdoes de consumo tornaram-se mundiais. As pesquisas de
marketing identificaram uma “classe média mundial” que prefere “marcas mundiais” (Google,
Nike), e uma classe de “adolescentes mundiais™ (Teixeira, 2013, p. 362; PNUD, 2004). Isto
acontece com frequéncia e de forma frequente em virtude de, conforme afirma Freire (1999,
p- 13), o mundo se ter transfigurado tendo-se tornado um s6 mercado. Atualmente, bens
produzidos num sé pais, sdo distribuidos pelo mundo todo. O mesmo acontece com os
refrigerantes americanos, com o café africano e com os automoveis alemaes que passaram a
ter uma aceitacdo a nivel mundial, sendo consumidos e cobigados por pessoas de qualquer
nacionalidade. Certos autores questionam se a globaliza¢do cultural ndo deveria ser mais
corretamente designada de ocidentaliza¢do ou americanizagdo, tendo em conta que os valores,

os objetos culturais e os universos simbolicos que se globalizam sdao sobretudo ocidentais e,
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frequentemente, norte-americanos (Gouveia, 2003; Santos, 2001). Mas, por outro lado, o
Ocidente também sofre influéncias de diversas proveniéncias, ou seja, a cultura ocidental tem
absorvido muitas componentes ou experiéncias oriundas de outras culturas (Gouveia, 2003).
Por exemplo, algumas tradi¢des como a musica Salsa das Caraibas, (PNUD, 1999). Assim,
embora a ocidentalizacdao seja uma for¢a dominante, tem-se verificado também um fluxo em
sentido contrario (Friedman, 2000). Este conceito reconhece que esta homogeneidade nas
necessidades dos consumidores foi provocada pelo desenvolvimento dos media e
principalmente com o surgimento dos 6rgaos de comunicagdo globais e da internet (Viana &

Hortinha, 2009, p. 27).

1.2 Formas de acesso aos mercados internacionais

Para podermos aplicar mais tarde ao nosso estudo de caso, abordaremos com brevidade as
formas que as marcas optam para abordar os novos mercados, com a atengdo direcionada a
exortagdo, que € a que tem importancia para esta pesquisa em particular.

Apos a escolha e estudo do mercado-alvo, a empresa decide sobre a melhor forma de entrar
naquele mercado. Neste sentido, Viana & Hortinha (2009, pp. 227-260) enumeram duas
formas de acesso: as formas de acesso por exportacdo (direta ou indireta) e as formas de
acesso com producdo no exterior (contrato de producdo, licenciamento, franchising,
transferéncia de tecnologia, contratos de servigo, contratos de gestao, consorcio, joint-venture,
aliancas estratégicas, propriedade via investimento direto). Numa tentativa de ndo tornar a
nossa pesquisa muito extensiva, vamos apenas nos debrugar resumidamente sobre a
exportacao.

A exportacdo ¢ a forma mais vulgar que as empresas utilizam para desenvolver os seus
negdcios internacionais, por envolver custos reduzidos. Na exportacao direta a empresa vende
diretamente aos distribuidores de um outro pais, responsabilizando-se pelo embarque da
mercadoria, a documentagdo da exportacdo e o estudo de mercado. No caso da empresa
vender através de um intermedidrio no pais de origem e ndo desenvolver esforco de marketing
trata-se de exportacao indireta. Na forma mais simples de exportagao direta a empresa utiliza
as capacidades produtiva, de marketing e comercial, entre outras, que possui no seu pais de
origem, e desenvolve pouco ou nenhum esforco de marketing naquele mercado (Viana &

Hortinha, 2009, pp. 23-37, 226).
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CAPITULO 2
ANGOLA E AS EMPRESAS PORTUGUESAS
2.1 Perfil do pais

Angola é um pais localizado na costa ocidental de Africa, cujo territério principal é
limitado a norte e a leste pela Republica Democratica do Congo, a leste pela Zambia, a sul
pela Namibia e a oeste pelo Oceano Atlantico. Inclui também o enclave de Cabinda, através
do qual faz fronteira com a Republica do Congo, a norte. Possui uma costa de 1600 km de
Norte a Sul, sendo considerado um dos maiores paises do continente africano (Portal Oficial

do Governo de Angola, 2015).

Angola foi uma antiga colonia de Portugal, com o inicio da colonizacdo no século XV, e
permaneceu como colonia portuguesa até a sua independéncia, que ocorreu em 11 de
Novembro de 1975. Administrativamente, o pais estd dividido em 18 provincias, 164
municipios € 557 comunas. A sua capital e igualmente a maior ¢ mais populosa cidade ¢
Luanda, concentrando, segundo dados publicados pelo censo de 2014, 27% da populagio. E
aqui que se centraliza a maior parte da atividade econdmica do pais com a maior parte das
empresas nacionais e estrangeiras a apostarem nesta cidade. Seguem-se as provincias da
Huila, com 10%, Benguela e Huambo, com 8%, Kwanza-Sul, com 7%, Bi¢ e Uige, com 6 %.
Estas 7 provincias concentram 72% do total da populacdo residente no pais (Instituto
Nacional de Estatistica de Angola, 2014). A moeda oficial ¢ o Kwanza. A Lingua Oficial ¢ o
Portugués, para além de diversas linguas nacionais (dialectos), sendo as mais faladas: o
Kikongo, Kimbundo, Tchokwe, Umbundo, Mbunda, Kwanyama, Nhaneca, Fiote, Nganguela,
entre outras (Portal Oficial do Governo de Angola, 2015).

Segundo o Recenseamento Geral da Populacdo, que decorreu em Maio de 2014, a
populacdo angolana estd estimada em 24.383.301 (vinte e quatro milhdes, trezentos e oitenta e
trés mil e trezentos e um) individuos, sendo 11.803.488 (onze milhdes, oitocentos e trés mil e
quatrocentos e oitenta e oito) do sexo masculino, representando 48%, e 12.579.813 (doze
milhdes, quinhentos e setenta e nove mil e oitocentos e treze) do sexo feminino, com uma
representatividade de 52% da populacdo, distribuidos por uma area de 1.246.700 km® (um
milhao, duzentos e quarenta e seis mil e setecentos quildmetros quadrados) (Instituto Nacional

de Estatistica de Angola, 2014).

Angola ¢ um pais potencialmente rico em recursos minerais. Estima-se que o seu subsolo
albergue 35 dos 45 mais importantes recursos minerais mais valorizados pelo comércio

mundial, entre os quais se destacam o petroleo, gas natural, diamantes, fosfatos, substancias
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betuminosas, cobre, magnésio, ouro, rochas ornamentais, minério de ferro, cobre, feldspato,
bauxite e uranio. Nao obstante estes constituirem os recursos naturais mais relevantes para o
pais, o petréleo € o que mais representatividade tem no Produto Interno Bruto (PIB). Angola ¢
o segundo maior produtor de petréleo. E da regido de Cabinda que sai aproximadamente 65%
do petrdleo de Angola (AICEP, 2012, p.2). A industria diamantifera ¢ a segunda maior
contribuidora no crescimento da economia angolana, sendo o diamante a segunda matéria-
prima mais exportada depois do petréleo. (Conexao Lusédfona, 2016).

Angola ¢ considerada economicamente desigual, visto que a maioria da riqueza do pais
esta concentrada numa pequena parte da populagdo. Desde o ano 2002 o pais comegou a ter
um crescimento acentuado do PIB, aliado a descida da inflagdo e das taxas de juro, bem como
pelo aumento das reservas externas € por um crescimento acentuado das exportagoes.
Podemos apontar como razdes para este crescimento o facto de ser um mercado jovem e
pouco explorado uma vez que este renasceu do pos-guerra. Recorde-se que Angola esteve em
guerra civil entre 1976 a 2002. Assim, desde esta altura o pais entrou numa fase de
recuperagdo e desenvolvimento econdmico. Estes fatores, aliados ao fim do conflito interno,
permitiu o surgimento de um clima de confianca que, como consequéncia positiva, facultou
um aumento significativo do investimento estrangeiro, do qual as empresas portuguesas tém
elevada representatividade. O estado angolano apostou em financiamentos bilaterais,

particularmente através de linhas de crédito. (Banco Bic, 2014, p. 2).

Neste contexto, podemos afirmar que como resultado dos acordos bilaterais, no ano de
2003 Portugal foi o terceiro maior investidor estrangeiro em Angola, com um investimento de

752 milhdes de euros (Banco Bic, 2014, pp. 18, 49, 50).

O crescimento da economia angolana esta intrinsecamente ligado a industria petrolifera e
de gas pois € o sector mais dindmico do pais e injeta mais de 50% da contribuicao liquida para
a balanca de pagamentos, fator revigorado pela conjuntura internacional, a qual elevou o
preco do petrdleo angolano conduzindo a balanca comercial do pais a um saldo positivo

(BMEP, 2008, pp. 4, 5).

2.2 Abertura do Mercado Angolano ao Exterior

O mercado angolano ¢ geograficamente muito extenso, mas economicamente concentrado

na cidade capital, Luanda.
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Em 2003, no intuito de reconstruir as infraestruturas do pais, diversificar a base produtiva e
sobretudo encarar os desafios apresentados pelo quadro social do pais, fortemente demarcado
pela pobreza e desigualdade social, por intermédio do Decreto n° 44/03 de a de Julho, o
Governo de Angola criou a Agéncia Nacional para o Investimento Privado (ANIP) e a
Agéncia para a Promog¢dao do Investimento e Exportagdes de Angola (APIEX), entidades
governamentais responsaveis pela promocdo, coordenagdo e supervisao do investimento
privado, estabelecendo politicas de incentivo ao investimento, quer de origem nacional ou
estrangeira, bem como um sistema de beneficios e facilidades que proporcionariam o
desenvolvimento do pais € o aumento das competitividade da economia. A ANIP executa a
politica nacional de investimento de acordo com a Lei do Investimento Privado (LIP),
definindo os principios de elegibilidade para os incentivos e beneficios concedidos pelo

Estado (KPMG, 2015).

A lei n° 13/2003 estabeleceu as bases legais do investimento privado. Volvidos quase uma
década, e visando adequar o quadro juridico a recente realidade do pais, foi estatuida a Lei n°
20/2011, de 20 de Maio, conhecida como Lei do Investimento Privado (LIP). Esta LIP
propunha como principal objetivo o desenvolvimento industrial do pais e a geracdo de
emprego, € simultaneamente, a defini¢ao dos principios € o do regime de acesso a incentivos e
outras facilidades a conceder pelo Estado ao investimento privado. Com efeito, a LIP tem
exercido um impacto significativo no investimento privado (domésticos e estrangeiros),
deliberando como valor minimo 1.000.000 de dolares americanos. Quer isto dizer que apenas
investimentos (domésticos ou estrangeiros) acima ou nesse limiar podem ser processados
através da ANIP, no ambito da LIP (Lei n® 20/11, LIP, artigos 3°).

Ademais, embora existam no pais canais alternativos para a aprovacao de um investimento,
apenas os investimentos autorizados pela ANIP permitem o repatriamento de dividendos,
constituindo este aspeto um fator de atratividade para os investidores estrangeiros (Jover et
al., 2012, pp.8-13). Com efeito, o investimento ¢ sujeito a um contrato entre o Estado, neste
ato representado pela ANIP, e o investidor. Os beneficios e incentivos, que incluem o
repatriamento de fundos de investimento estrangeiro, deducdes fiscais e a isencdo de
determinados impostos e obrigagdes aduaneiras, sdo igualmente acordados pela ANIP,
coadjuvada por outros ministérios do governo angolano, caso a caso (Lei n® 20/11, LIP,
artigos 14°, 18°, 20°).

Entretanto, no intuito de incrementar substancialmente sectores que pouco contribuiam

para a Balanga Comercial do pais, a nova lei ndo se aplica a investimentos na exploracao
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petrolifera, exploragdao diamantifera, institui¢des financeiras ou qualquer outro sector sujeito a
regime legal diferente, sendo que na determinagdo da concessao, ou ndo, de incentivos, sao
tomados em consideracdo o impacto econdmico e social do investimento, em conformidade
com a estratégia estabelecida pelo executivo angolano. Neste contexto, além de determinar a
necessidade do executivo criar zonas francas, a lei define conjuntamente areas prioritarias
para o investimento privado (Lei n°® 20/11, LIP, artigo 21°).

Nesta senda, a abertura ao exterior aliada aos incentivos ao investimento funcionaram
decisivamente como atrativos aos investidores estrangeiros, essencialmente portugueses. Em
2010 estimava-se que 95% dos bens de consumo eram importados (Jover et al., 2012, pp.8-

13). Veja-se os quadros 1 a 4 sobre os indicadores econdomicos de Angola, em anexo.

2.3 Crescimento da Procura no Mercado Angolano

Os esforcos envidados pelo Governo de Angola no sentido de desenvolver outras areas da
economia proporcionaram o aumento da procura de bens e servicos. No sector de comércio
formal, que ¢ drea que mais interessa para este trabalho, houve uma grande dinamizagao da
atividade. A partir de 2003, comecou-se a verificar o surgimento de pequenos
estabelecimentos comerciais, sobretudo nas areas de maior concentracdo populacional,
designadamente a cidade capital. Portanto assistiu-se ao aparecimento de diversos retalhistas
organizados, comercializando malas, acessorios de moda, vestuario, entre ouros, de marcas de
diferentes origens, particularmente portuguesa, brasileira e americana. Além destes aspetos
sublinhados, o surgimento de importantes cadeias de hipermercados, bem como
minimercados, também impulsionou a concorréncia. Em 2007 a Direcdo Nacional do
Comércio Interno (DNCI) estimava existirem no pais cerca de 36.207 estabelecimentos
comerciais e prestagdo de servigos mercantis, considerando a existéncia de um défice de
58.900 estabelecimentos comerciais (Jornal de Angola, 2007).

Importa referir que o comércio informal, também chamado mercado paralelo, se mantém
generalizado por todo o pais, e nas tltimas décadas registou um forte crescimento. A venda
ambulante de todo o tipo de artigos, desde pecas de vestuario a frutas importadas, € muito
comum nas cidades angolanas. Este tipo de surgiu como consequéncia da guerra, € por um
lado, prejudica as empresas pois neste contexto os vendedores nao suportam despesas como
impostos. Mas por outro lado, serve de escoamento de produtos para os grossistas do sector

formal. (LUSA, 2015) Assim, este sector ¢ ainda fonte de receita para uma parcela
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consideravel da populagdo e tem contribuido para combater a pobreza (Jornal de Angola,

2007).

Ocorreram mudangas velozes no cenario socioecondmico em Angola da tltima década. Em
2008, o consumidor comprava o que havia, pois havia poucas opcdes de escolha. No que
respeita aos vendedores, estes nunca tinham dificuldades de escolar os seus produtos ou
servicos. Nos ultimos anos, para além do crescimento econdmico, presenciou-se também um
aumento da concorréncia, uma maior organizagao do mercado, restri¢cdes legais e fiscais, bem
como uma crescente formalizagdo das praticas comerciais. Ademais, os consumidores
angolanos tornaram-se mais exigentes. Em 2008 era suficiente anunciar um produto para
vendé-lo, mas atualmente ¢ imprescindivel adicionar a mensagem a sua diferenciacdo e o seu
preco (Meios & Publicidade, 2014, p. 4). O consumo no mercado angolano adquiriu um
cunho ostensivo nalgumas elites que concentram grande parte da sua riqueza; também as
classes médias-altas, que vao crescendo no exercicio de profissdes associadas a elevados
niveis de qualificagdes, muitas vezes em empresas multinacionais, desenvolveram aspiragdes

de consumo (Ribeiro, 2016, pp. 109).

A abertura dos primeiros centros comerciais em Angola, na cidade capital, atuou como
engodo para diversas marcas estrangeiras, essencialmente portuguesas, para se instalarem
naquele mercado. A inexisténcia de dados estatisticos atualizados sobre este assunto dificulta-
nos referenciar com exatidao o nimero de marcas a atuar no pais, mas como veremos adiante,
muito se tem escrito sobre a crescente variedade de marcas a atuar com sucesso em Angola.
Até 2015 existiam em Angola cinco centros comerciais, todos localizados na Provincia de
Luanda: o Belas Shopping, Ginga Shopping, Atrium Nova Vida, Shopping Chamavo e o
Nosso Centro (estes dois ultimos a necessitar de remodelagdo). Destes cinco, o centro
comercial de referéncia para cidadaos estrangeiros, e especialmente de cidadania portuguesa,
por ser mais seguro, € mais atrativo em termos de variedade de oferta de bens e servigos
(tendo em conta que oferece todos os servigos que qualquer um shopping center portugués
disponibiliza) ¢ o Belas Shopping. Inaugurado em Margo de 2007, este centro comercial
comporta 89 lojas e encontra-se localizado na zona de Talatona. E resultado de um
investimento privado superior a 29 milhdes de dolares. Também € o mais frequentado por
emigrantes lusos (Tugaland, 2015). Desde o inicio de 2015 que se langou um projeto para a
expansao daquele centro comercial prevendo-se a instalacdo de 110 novas lojas, incluindo
areas de bowling, salas de cinema premium e adicionalmente a amplia¢do do estacionamento

automovel em mais de 1.100 lugares (Dinheiro Vivo, 2015).
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Nestes centros comerciais podemos encontrar marcas internacionais de varias origens,
designadamente as portuguesas Lanidor, Seaside, Salsa, Jodao Rolo, Throttleman, Red Oak e
de outras origens, como a dinamarquesa Pandora. Por outro lado, estd em constru¢do um novo
centro comercial, cuja inauguragdo estava prevista para finais de 2015, denominado Sky
Gallery. Trata-se de um investimento luso-angolano que promete vir a ser o primeiro
shopping de luxo de Angola, onde serdo comercializadas, em lojas oficiais, marcas como

Zegna, Prada, Gucci, Armani e Hugo Boss. (Escom, 2014).

Mencione-se que havia a perspetiva para 2014 da abertura de mais trés centros comerciais
em Luanda, nomeadamente o Centro Comercial Kinaxixi, Golf Center e o Shopping Ulengo
Center, este ultimo entretanto inaugurado em Julho de 2015 (O Pais, 2015; Sebastido, 2015).
O Centro Comercial Kinaxixi estd a ser construido no centro de Luanda, o Golf Center no
bairro com o mesmo nome e o Shopping Ulengo Center no bairro da Sapu. Estes centros
somam-se a outros quinze que estdo em constru¢do e com previsdo de inauguracdo no ano

2018 (André, 2015).

3

E conveniente referir que um outro fator que estimulou sobremaneira a procura foi a
melhoria dos salarios do sector publico, que subiram 10,3% em 2011 e 6,1% em 2012.
Consequentemente, a procura global interna teve um aumento de cerca de 6,9% em 2011, e de
12,5% no ano seguinte. Quer isto dizer que o crescimento do consumo foi sustentado pelo
aumento dos rendimentos per capita, os quais resultaram do forte desempenho de sectores
como a construcao e o comércio retalhista. De modo similar, influenciou também na melhoria
das infraestruturas, na urbanizagdo e no aumento do numero de marcas internacionais
disponiveis no mercado (Banco Mundial, 2013, p. 5). Estes fatores, associados ao
deslumbramento dos consumidores angolanos pelas marcas e estilos de vida caros
provenientes do ocidente, tornaram aquele mercado apetecivel as marcas estrangeiras
(Ribeiro, 2016, pp. 109, 113).

Realce-se adicionalmente que Angola foi considerada, durante trés anos consecutivos,
nomeadamente nos anos 2013 a 2015, a cidade mais cara do mundo. O estudo da Mercer
(2014) revela as seguintes comparagoes exemplificativas de pregos: enquanto uma refeigao de
fast food em Lisboa custa em média 4,95 euros, em Luanda a mesma refeicdo pode custar
13,89 euros. Em contrapartida, Luanda apresenta um custo de 0,45 euros por cada litro de
gasolina, contrastando com 1,60 euros em Lisboa. O arrendamento de um apartamento t2 em
Luanda ¢ capaz de atingir o valor de 5.792 euros, enquanto em Lisboa custa 1450 euros. A

mesma investigacao também adianta que somente os cidaddos expatriados, que se encontram
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a servico de organizagdes internacionais, t€ém a disponibilidade financeira para financiar
gastos tao elevados, pois exigem, na sua generalidade, condi¢des de vida aproximadas aos da
Europa (Mercer, 2015).

As remuneragdes usufruidas pelos expatriados permite-os ter acesso a bens importados,
comercializados essencialmente nos supermercados e centros comerciais. (Filipe, 2011). Os
angolanos porém, em virtude de na sua maioria usufruirem salarios pouco significativos -
cerca de 200 dolares americanos por més — realizam as suas compras nos mercados locais
informais, ndo em supermercados. (Sebastido, 2013). Entre os consumidores angolanos, o
poder de compra varia em conformidade com o sector em que estdo empregados. Em termos
gerais, o sector mineiro e petrolifero ¢ o mais bem pago. O sector publico ¢ em geral o menos
pago. Porém, existem outros sectores, como o sector do trabalho doméstico e o da agricultura,

que também figuram entre os menos bem pagos (Filipe, 2011).

Portanto, podemos sublinhar as seguintes dimensdes favordveis que tornam o mercado

angolano bastante atrativo para as marcas internacionais (AICEP, 2012, pp. 1-2):

a) Estabilidade social e politica;

b) Aumento das oportunidades de emprego;

¢) Incremento do poder de compra por parte do consumidor;

d) Emergéncia da classe média;

e) Insuficiente producdo da industria transformadora;

f) Existéncia de uma grande caréncia de produtos;

g) Reduzido nivel de concorréncia e competitividade;

h) Previsao de um crescimento significativo populacional de 3% ao ano, estimando-se que em

2030 a populagao duplique.

2.3.1. O Mercado da Comunicacio em Angola

Consideramos importante abordar o mercado da comunicagdo em Angola com vista a
percecionar as opcdes ou as oportunidades de comunicacao de marketing disponiveis para a
generalidade das empresas (e especificamente para as portuguesas) que atuam naquele pais,
para mais a frente aplicarmos também ao nosso caso de estudo. A recente obra de Martins
(2016, pp. 233-271) bem como o jornal Meios & Publicidade (2014, pp. 4-7), na sua edigao
especial sobre Angola revelaram os seguintes aspetos pertinentes referentes ao mercado da

comunicacao em Angola:
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Entre os anos de 2008 a 2014 assistiu-se a um crescimento visivel que se materializou
na duplicacdo no investimento em publicidade em Angola, pois enquanto em 2008 a
totalidade do investimento publicitario rondava os 60 milhdes de ddlares americanos, em

2014 abrangeu cerca de 110 milhdes de dolares americanos.

Na area da televisdo verificou-se uma grande dinamizagdo durante o periodo acima
referido, com o surgimento da 7V Zimbo e o aumento da oferta do cabo com a entrada da
DSTV, TV Cabo e a ZAP, os trés ultimos constituidos por ofertas integradas com internet e
TV, para além da oferta de uma programacao bastante competitiva. Todos estes aspetos
abriram caminho para uma maior agressividade comercial. Os media portugueses — a RTP,
RDP e Agéncia LUSA — dispdem de delegacdes. Portanto, os canais mais representativos em
Angola sdo a Televisdo Popular de Angola 1 (TPAI), Televisdo Popular de Angola 2 (TPA2),
TV Zimbo, Globo, Record e Sic Noticias. No ambito da radio, estdo presentes diversas antenas
pertencentes a Rddio Nacional de Angola (RNA), ao grupo Media Nova, a Radio Eclésia,
congénere da Radio Renascenga portuguesa, e a Luanda Antena Comercial (LAC). No entanto
a emissao a escala nacional € exclusivo legal da Radio Nacional de Angola (RNA), que emite
em 12 linguas nacionais. As estagdes privadas ndo estdo autorizadas a transmitir fora da sua
regido de origem. E-lhes exigido a criagio de uma nova empresa nas provincias,
circunscrevendo-as, deste modo, a Luanda. No sector de imprensa didria, o lider de mercado ¢
o Jornal de Angola. Nos desportivos estdo presentes o Jornal dos Desportos (do grupo Jornal
de Angola) e A Bola, numa edi¢do angolana que ¢ trissemanal. Em maior nimero podemos
encontrar varios semanarios generalistas. Nas revistas de sociedade estdo presentes a Revista
Caras, a People, a Lux (com edigdes semanais), a Chocolate, Super Fashion Angola (com
edicdo mensal). Para complementar o mercado publicitario, e apesar de determinadas
limitagdes de ofertas de espagos, meios como os outdoors também estio presentes, visionando
o surgimento de uma nova vaga de meios. No que respeita a esfera do online, esta claramente
atrasada mas com fortes perspetivas de crescimento tendo em consideragdo a nova realidade
de forte adesdo aos smartphones e tablets, principalmente por parte dos consumidores mais
jovens.

Angola também viu nascer agéncias de comunicacdo, muitas delas de origem de
portuguesa, entre outras nacionalidades, que atravessaram fronteiras para ali se instalarem,
experientes e capazes de fornecer servigos especificos exigidos pelos clientes, pois percebem
o mercado e a concorréncia, aspeto que acelerou o processo de maturacao deste sector em

tempo recorde. Os numeros oficiais apontam para cerca de 66 agéncias coletivas e 96
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individuais do sector agregadas a Associagdo Angolana de Empresas de Publicidade e
Marketing (AAEMP). Entretanto existem indicacdes de que ha muito trabalho da area ser
realizado a partir do exterior do pais (LUSA, 2008; Brandao, 2015). Em suma, face ao acima
exposto podemos concluir que simultaneamente ao que esta a acontecer a outros sectores de
Angola, também na area da comunicagdo existe uma larga diversidade de opgdes disponiveis
para servir as empresas que ali atuam, ndo havendo necessidade de recorrer a prestadores de

servicos no exterior do pais.

2.4. Obstaculos e desafios a entrada no mercado angolano

Hoje, para vender no estrangeiro, ha que se tomar medidas especificamente concebidas
para tal. As empresas devem tomar atengdo a exigéncias especiais para que possam defender-
se de movimentos abruptos, por vezes muito dificeis de prever (Gago et al., 2004). Conforme
abordado anteriormente, o mercado portugué€s ¢ constituido maioritariamente por PMEs.
Estas, por defini¢do, sdo confrontadas, internamente, com escassez de muitos elementos, tais
como informacao, capital e experiéncia de gestdo. Ao se internacionalizarem, passam a
confrontar-se externamente com obstaculos ligados as mudancas do meio envolvente.
Ademais, quanto maior for a diferenca entre o meio envolvente do pais de origem e o meio
envolvente do pais estrangeiro, para o qual a empresa almeja entrar, mais dificil serd a
experiéncia empresarial (Ilhéu, 2009, p. 68).

Na verdade, quando se planeia internacionalizar uma marca, um produto ou um servigo,
deve-se avaliar muitos outros aspetos, ¢ ndo apenas a relagio custo-beneficio. E importante
estimar também aspetos fundamentais como o processo de negociagdo e o relacionamento € o
nivel de confianga existente entre o comprador ¢ o vendedor. O vendedor, mais do que
dominar as estratégias relacionadas ao produto, preco, pontos de venda e promogao, precisa
também entender as distintas caracteristicas especificas e culturais do mercado em que
pretende atuar (Pipkin, 2012, p. 10). Quer isto dizer que ¢ imprescindivel efetuar-se uma
avaliacdo consistente, ndo apenas dos aspetos internos da empresa e dos mercados, mas
sobretudo da cultura de negocios do mercado de destino e adaptar as estratégias e ofertas aos
contextos especificos de cada pais. O conhecimento util sobre a procura e a criagdo de valor
para o consumidor, antes de desenvolver os projetos, ¢ essencial para o sucesso em novos
mercados (Ribeiro, 2016, p. 106).

A lingua costuma ser um fator determinante, uma vez que pode embargar ou dificultar

a internacionalizagdo de determinada empresa para certo pais. Mas, para além da lingua,
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existem outros problemas. Estamos a referir-nos aos problemas culturais que normalmente
persistem mesmo que as fronteiras entre os paises sejam ténues. Cada povo tem a sua maneira
de ser, o seu modo de vida, os seus usos e costumes, os seus valores ¢ as suas convicgoes, a
sua identidade cultural. E essa identidade condiciona sempre a comunicagdo € a negociagao
entre pessoas oriundas de paises diversos, por mais proximos que eles estejam (Amaral,
2000). Por ser indispensdvel para a comunicagdo, nas suas diferentes facetas, como entre
produtores e consumidores, a lingua € o elemento cultural mais importante a se ter em conta
ao abordar mercados novos. No que respeita a Angola a lingua predominante ¢ o portugués.
Angola ¢ também um dos paises dos PALOP onde o portugués estd mais estabelecido, sendo
a lingua materna de cerca de 40% dos cidaddos, e a segunda lingua da maioria das etnias
(Fernandes, 2016, p. 162). Nao obstante, ¢ importante ter em consideragdo eventuais formas
de falar bem como os dialectos que existem naquele mercado. Angola € um pais multilingue,
sendo o portugués a lingua oficial. O pais conta com cerca de seis linguas africanas
reconhecidas como linguas nacionais — o ucokwe (tchocué), o kikongo, o kimbundu, o
umbundu, o nganguela e o kwanhama. Para além destas, existem inumeros dialetos (Portal
Oficial do Governo de Angola, 2015). Portanto, face ao acima expresso, em paises com as
caracteristicas descritas, os neologismos sdo muito frequentes. Por isso, uma empresa
estrangeira que pretenda abordar tal mercado, ao comunicar certo produto ou servico, tem de
ter em consideracdo estas particularidades. Inclusive seria aconselhavel que se adotasse um
filologo da lingua em causa para participar no grupo de trabalho do planeamento do
lancamento de certo produto ou servico. No interim ha que se ter em foco que da mesma
maneira que a lingua constitui um relevante meio de comunicac¢ao e de aprovagdo, por outro
lado serd igualmente uma forma de rejeicao, quando nao se tém em consideracdo aspetos

nacionais (Viana & Hortinha, 2009, pp. 70, 71).

Importa sublinhar que ¢ relativamente mais facil internacionalizar uma empresa quando os
paises envolvidos se regem pelos mesmos modelos econdmicos; nesta perspetiva, uma
empresa portuguesa terd, em principio e salvo circunstancias especiais, maior facilidade de
exportar para a Alemanha ou para a Sui¢a, do que para o Irdo ou para a Bolivia (Gago et al.,
2004). Muitas vezes a proximidade geografica ¢ descartada por empresas que desejam
dinamizar a sua atividade para o exterior de Portugal quando se trata de entrar em Espanha e
na [talia pois sdo paises cujos mercados sdo conhecidos como muito dificeis de penetrar. Sdo
paises com uma concorréncia muito feroz e que dificilmente deixam entrar um concorrente

estrangeiro (Pinheiro et al., 2002).
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No caso angolano, para iniciar um negocio ha que se cumprir uma multiplicidade de
procedimentos e formalismos decorrentes da existéncia de legislagdo complexa, obrigando a
multiplos passos, pagamentos de taxas e formalidades proprias. Sem o cumprimento das
regras legais de mercado, qualquer atividade seria ilegal, alids como em qualquer outra
economia do mundo (Banco Mundial, 2013, p. 27). E digno de nota que o procedimento
acima referido trara vantagens para o pais recetor, uma vez que possibilitara que se realizem
parcerias entre empresas angolanas e empresas portuguesas especializadas, detentoras de
tecnologia e conhecimento, interessadas em desenvolver projetos de médio e longo prazo.

O ambiente empresarial em Angola é considerado desafiante. Em conformidade com o Indice
Doing Business do Banco Mundial, que mede a facilidade com que se realiza negdcios no
sector privado, no ano 2012, entre um total de 183 economias, Angola encontrava-se na
posi¢ao 172. De igual modo, o Relatério de Competitividade Global 2011/12 do Férum
Econdémico Mundial, que avalia as economias segundo pilares como instituigoes,
infraestrutura, ambiente macroecondémico, saude e educacdo bdésica, educacdo superior e
formacao, eficiéncia do mercado laboral, desenvolvimento do sector financeiro,
disponibilidade tecnologica, dimensao do mercado e sofisticagdo empresarial e inovagao,
atribuiu aquele pais uma classificagdo comparativamente baixa, na medida em que Angola
permaneceu na 139* posi¢ao dentre um total de 142 economias (Banco Mundial, 2013, p. 27).

Em Janeiro de 2014 foi langada uma nova pauta aduaneira que visava como objetivo
proteger a industria angolana através do aumento das taxas de importagdo para os produtos
cuja producdo nacional tem capacidade de atender as necessidades da procura (Decreto

Presidencial n°0105/14).

Assim, apesar dos incentivos ao investimento, sublinhe-se tanto doméstico como
estrangeiro, € dos esfor¢os significativos envidados pelo executivo angolano no sentido de
promover um desenvolvimento robusto do sector privado, na decisao de investir em Angola,
as empresas devem ter presente varios fatores que decididamente afetam a entrada no
mercado angolano. Salientamos particularmente os seguintes (AICEP, 2012, p. 35):

a) Elevada burocracia e falta de transparéncia;
b) Regulacao deficiente ou inexistente;

c¢) Dificuldades de pagamento

d) Inconvertibilidade da moeda

e) Mercado interno pequeno e com fraco poder de compra
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A elevada burocracia esta especificamente associada a obtengdo de autorizacdes e licengas
oficiais necessarias para funcionar em Angola (Banco Mundial, 2013, pp. 27, 28). Estudos
revelam que importar em Angola € caro, burocratico e lento, quando comparado com outros
paises da Africa Subsariana (Jover et al., 2012, pp. 18, 19). Os problemas relacionados com o
congestionamento dos portos sdo permanentemente apontados como principais responsaveis

pelas ineficiéncias no servico das alfandegas (AICEP, 2012, p.18).

2.5. A Importancia de Angola para as Empresas Portuguesas

E importante chamar atengdo para certos elementos chaves que estdo tendencialmente
presentes na escolha de um mercado-alvo: a facilidade de acesso geografica e a proximidade
cultural. No relacionamento Portugal-Angola, conforme ja anteriormente referido, o fator
mais relevante € o cultural, uma vez que existe uma historia que criou afinidades indeléveis. O
mesmo se poderia afirmar sobre o Brasil e outras ex-colonias portuguesas. A ligagao cultural
com estes paises € que justifica a primazia na escolha destes mesmos mercados na altura em
que as empresas portuguesas decidem enveredar pela internacionalizagdo dos seus negocios

(Viana & Hortinha, 2009, p. 58)

As empresas tomam em consideragdo, para além do poder financeiro do consumidor, os
fatores culturais. Estes ndo devem ser negligenciados, sob pena de se correrem sérios riscos
de insucesso. A lingua portuguesa ¢ um elo essencial, e provavelmente o elemento cultural
mais importante na tomada de decisdo das empresas portuguesas quanto ao mercado-alvo. Em
termos praticos, ha que se reconhecer que a lingua abarca uma utilidade excecional na medida
em que serve como meio de comunicacao entre produtores e consumidores, € neste contexto,
um fator facilitador na venda de bens e servigos (Viana & Hortinha, 2009, p. 70). Por esta
razao, Portugal usufrui de um relacionamento privilegiado com os paises da Lusofonia e tem-
se sobressaido como exportador aqueles paises. Mas Angola tem surgido em destaque como
destino principal da internacionalizagdo das empresas portuguesas (BMP, 2008, p. 47).

A proximidade geografica ¢ a razdo pela qual Portugal € o sexto destino do investimento
espanhol. Portanto, a proximidade geografica permite que as trocas comerciais entre os dois
paises sejam igualmente intensas (Viana & Hortinha, 2009, p. 86). Ora, este fator ndo se
aplica ao relacionamento comercial entre Portugal e Angola e vice-versa. Neste caso, o fator
que se impde € realmente o cultural e historico, ou seja, o facto de os dois paises terem tido

ligacdo no passado.
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Portugal € um pais cujo tecido empresarial € essencialmente composto por micro empresas €
PMEs. Devido a esta condicionante a economia portuguesa tem sido largamente dependente

do exterior para crescer e se desenvolver economicamente (AIP, 2004).

Na verdade, atuar fora do mercado doméstico é no fundo atuar fora da area de conforto, ou
seja, nao ¢ uma tarefa acessivel a qualquer empresa. A concorréncia ¢ feroz, pelo que as
empresas necessitam estar dotadas de uma boa capacidade competitiva para conseguirem
competir ¢ obter sucesso além-fronteiras. O quadro portugués depende das exportacdes
nacionais para dar impulso ao crescimento econémico do pais. Qualquer empresa que esteja a
atuar nos mercados internacionais também o pode fazer com o objetivo de aumentar as vendas

dos seus produtos nestes mercados (Sebastido, 2009, pp. 195-197).

Mas os numeros t€ém-nos demonstrado que as empresas portuguesas estdo cada vez mais
preparadas para o confronto com concorrentes estrangeiros. A evolucdo tem sido significativa,
na medida em que muitas delas realizam operacdes consideravelmente expressivas de
investimento e de aprofundamento da sua presenca em diversos mercados externos. Um bom
numero de empresas desenvolveu estratégias de internacionalizagdo (Matos, 2000). Portanto,
as empresas portuguesas t€ém enfrentado com coragem e muita determinagcdo o ambiente
economicamente hostil que o pais vive. Para contornar e sobreviver a esta situacao, € por se
sentirem ‘“um pouco empurradas” a isso, estas t€ém optado por encontrar mercados
alternativos, quer dentro, quer fora da UE. Para além dos PALOP, estas tém apostado também
em Espanha, Alemanha, Inglaterra, Italia, México, Colombia, entre outros (Pinheiro, Brito,
Alves & Silva, 2002). Ademais, Angola também tem sido uma excelente fonte de receitas
para o turismo portugués. Segundo a Global Blue Portugal (empresa portuguesa responsavel
pelo reembolso do imposto de valor acrescentado de produtos livres de impostos para
estrangeiros), no ano 2013 o mercado angolano representava a maior fatia de ‘globeshoppers’
(alguém que considera as compras um elemento fundamental nas suas viagens), com 44% de

quota (Neto, 2014).

2.6. A importancia de Portugal para Angola — presenca das empresas portuguesas em
Angola

Nao obstante o fato de Angola ser um pais extremamente rico em recursos minerais, carece
de auxilio para se desenvolver e crescer. Assim, o investimento privado em Angola
desempenha, hoje, um papel crucial no desenvolvimento da economia angolana. Por esta

razao, o Governo de Angola estabeleceu um regime legal de incentivos (que podem chegar até
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a isencdo de impostos durante oito anos, dependendo da localidade e empresa a instalar)
suficientemente atrativo para os potenciais investidores (Jover et al., 2012, pp.8-13). Deste
modo, para assegurar e atrair investimentos, foram estabelecidos incentivos suficientemente
atrativos para os potenciais investidores, principalmente no que respeita a oferta de garantias

crediveis de seguranga e estabilidade juridica para os seus investimentos.

Relatorios do ano 2010 revelam que operavam em Angola cerca de 2000 PMEs com capital
portugués. Assim, excetuando os sectores do petroleo e dos diamantes, € possivel
efetivamente considerar-se Portugal como o principal investidor e exportador para Angola
(Telles, 2010, p. 4). Ademais, existem varios indicios de que as empresas portuguesas estao
efetivamente a “dar cartas” em Angola. Por exemplo, em 2012 Angola consolidou o lugar de
quarto maior mercado das exportagdes portuguesas, com as vendas de bens e servigos a

ultrapassarem, pela primeira vez, a fasquia dos quatro mil milhdes de euros (Moura, 2013).

Importa referir que a abertura dos primeiros centros comerciais em Angola, na cidade
capital, serviu de chamariz para diversas marcas estrangeiras, € essencialmente portuguesas,
para se instalarem naquele mercado. Nos cinco centros comerciais localizados na cidade
capital (Belas Shopping, Ginga Shopping, Atrium Nova Vida, Shopping Chamavo e o Nosso
Centro) podemos encontrar marcas internacionais de varias origens, como as portuguesas
Seaside, Salsa, Jodo Rolo. Portugal também se faz presente num investimento luso-angolano
de mais de 50 milhdes de dodlares que promete vir a ser o primeiro shopping de luxo de
Angola, onde serdo comercializadas, em lojas oficiais, marcas como a Prada, Zegna, Prada,

Gucci, Armani e Hugo Boss (Tugaland, 2015 e ESCOM, 2014).

Realce-se que no Mercado Angolano, as marcas ndo comercializam os seus produtos
apenas por intermédio dos centros comerciais. Existem também lojas e boutiques a realizar
revendas de produtos internacionais. Por outro lado, no comércio informal também se revende
muitos produtos internacionais de diversas marcas, de diferentes origens. Portanto, queremos
sublinhar que empresas e marcas portuguesas lideram no mercado angolano nos mais variados
sectores, como na restaura¢ao, mobiliario, construcao civil, mediagao imobiliaria, saude, entre
outros. Para exemplificar temos a Seaside e a Somague (AICEP Portugal Global, 2012;
Noronha, 2012) e os vinhos portugueses (DN, 2011). Inversamente, também se tem verificado
um incremento das exportacdes angolanas para Portugal. O crude angolano representa a quase
totalidade das exportagdes de Angola para Portugal (Moura, 2013). Também temos estado a
assistir a um interesse dos angolanos em participar no programa de privatizagdo de grandes
empresas portuguesas. Esta conveniéncia também ¢ consequéncia da Diplomacia Econdmica
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que Portugal tem vindo a desenvolver com o objetivo de obter contributos indispensaveis a
aceleracdo do crescimento econdmico, a criagdo de um clima favoravel a inovagdo e a

tecnologia, e a geragdo de emprego (Economia & Mercado, 2010).

A Diplomacia Economica promovida pelo Estado Portugués tem fruido excelentes
resultados quanto a imagem do pais. Portugal ¢ amplamente conhecido como pais produtor de
bens e servigos de qualidade para a exportagdo, como destino turistico de exceléncia e como
territorio preferencial de investimento (Ilhéu, 2009, pp. 267, 269). Sdo muitas as empresas
angolanas que possuem investimentos de grande valor em Portugal nos sectores estratégicos
da economia portuguesa, como a banca, a energia € os meios de comunicagdo social
(Economia & Mercado, 2010; LUSA, 2011). Em anexos, nas Figuras 12 a 14, expomos
modelizacdes sobre este aspeto (Costa, Lopes, & Louca, 2014).

2.7 Angola e a Queda do Preco do Petroleo

Este tema abordaremos resumidamente, tendo em conta que ¢ muito recente. No entanto,
consideramos pertinente pronunciarmo-nos sobre ele, tendo em conta que tem influenciado a

atuacao da generalidade das empresas portuguesas, e particularmente do mercado em estudo.

Desde meados do ano 2014, em resultado da elevacao da oferta de petrdleo no mercado
internacional, marcada pelo aumento de producao daquele mineral na Russia, no Iraque e nos
Estados Unidos da América, o mundo comegou a observar que o prego do petroleo declinava.
Para além da oferta excessiva, fatores como a desaceleracdo das economias da China, do
Japao e dos paises europeus, e consequente compressao da procura, também contribuiram
para a queda do preco daquele recurso natural. Assim, desde terca-feira, 6 de Janeiro de 2015,
o preco do petrodleo nos mercados de Londres e Nova lorque, referéncias para o resto do

mundo, foi cotado abaixo dos 52 dolares, menor valor desde o ano 2009 (Lima, 2015).

O cenario acima descrito tem causado grandes transtornos a Angola. Face a queda do preco
do petrdleo no mercado internacional o pais passou a viver em crise financeira, econdmica e
cambial. Com a quebra da cotagdo do barril de crude as receitas fiscais da exportacdo do
petroleo desceram a mais de metade no ano 2015 (Lusa, 2016). Esta situagdo, segundo alguns
analistas do comércio internacional, tem sido causadora de instabilidade para os paises
produtores daquele mineral. A pratica tem demonstrado que a queda do preco do petroleo
obriga os paises dependentes a efetuar cortes dramaticos nos seus orgamentos ou a optar por
recorrer a perigosos empréstimos. Muitas vezes adotam as duas opgdes em simultaneo (Voa,

2015).
31



Conforme predito pelos analistas do comércio internacional, Angola tem tomado medidas
de austeridade nos dominios fiscal e monetario. O executivo angolano efetuou orgamento
retificativo o que implicou cortes nas despesas do pais (Visdo, 2015). Na mesma linha, a
Sonangol, petrolifera estatal, viu reduzir-se para mais de metade as receitas de 2015 com as
exportacdes de petroleo, relativamente a 2014 (Neves, 2016). Outra medida instituida foi a
introducao de quotas as importagdes, limitando a entrada de produtos basicos cuja produgao
nacional cubra 60% das necessidades, causando constrangimentos a muitas das nove mil
empresas portuguesas que exportam para Angola (Visao, 2015) Sendo Portugal o principal
fornecedor de bens e servicos a Angola, as consequéncias das medidas governamentais
ocasionaram uma queda de mais de 30% das exportacdes nos primeiros 11 meses de 2015,
comparativamente ao periodo andlogo de 2014 (Lusa, 2016).

A dificuldade em efetuar transferéncias de Angola para o estrangeiro, para além de estar
relacionada com as medidas de “desdolariza¢do” tomadas pelo executivo angolano, tem
também a ver com a escassez de divisas resultante da interrup¢ao no fornecimento de dolares.
Portanto, ¢ consequéncia da decisdo tomada pela Reserva Federal dos Estados Unidos da
América que, por considerar que haja violagcao sistematica das regras de regulacao do sector
financeiro. A medida entrou em vigor em Novembro de 2015 (Observador, 2015). A
descontinuidade no fornecimento de dolares, para além de comprometer as importacdes e
viagens ao estrangeiro de cidaddos angolanos, ¢ similarmente causadora da enorme crise
cambial que agravou a desvalorizacdo da moeda nacional (LUSA, 2015). Ademais, os bancos
comegaram a impor limitagcdes nos levantamentos de divisas.

Como resultado da combinacdo entre a crise do petrdleo e a escassez de divisas, as
empresas portuguesas tém-se ressentido com a queda nas exportacdes dos seus produtos para
aquele pais. Com os bancos do pais sem divisas para suprir os clientes, as empresas deixaram
de ter como pagar os trabalhadores e fornecedores. Neste cenario, grande parte das empresas
comega a suspender o investimento em Angola, voltando-se para a América Latina e o Médio

Oriente (Relvas, 2016; Econémico, 2016).
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CAPITULO 3

A Globalizacio Econémica e a Comunicagio Internacional

\

A comunicagdo ¢ um fenomeno associado a interacdo social, que tem acompanhado o
homem ao longo de toda a sua existéncia. As sociedades e as comunidades se organizam e

prevalecem no tempo sustentadas por este fenomeno (Sebastido, 2009, p. 17).

A comunicac¢do internacional tem desempenhado um papel fundamental no processo de
globalizacdo, uma vez que ¢ o elemento impulsionador do incremento das transagdes
comerciais internacionais, reduzindo assim a importancia das fronteiras geograficas e
contribuindo amplamente na transformacdo do mundo num mercado Unico (Freire, 1999,
p-13). A comunicac¢do internacional ¢ uma varidvel do marketing-mix internacional bastante
visivel, sobejamente influenciada pela envolvente cultural, e como tal, muito importante nos
mercados externos (Viana & Hortinha, 2005, p. 377). Segundo Sebastido (2009, p. 39) existe
uma interdependéncia organizacional entre o marketing e a comunica¢do. A comunicacao ao
servico das organizagdes esta inserida na estratégia de marketing definida por estas. Do
mesmo modo, a comunicacdo internacional ¢ parte integrante do marketing internacional e
visa essencialmente alcancar os seguintes objetivos: informar, divulgar, dar notoriedade,
promover a experimentacao, estimular a compra, preparar a venda, promover a fidelizacao,
credibilizar, promover a imagem, vender produtos ou servicos e transmitir confianca na
marca. As organizagdes formulam e implementam estratégias de comunicagdo internacional

visando aproveitar as oportunidades existentes nos mercados em que operam (Pipkin, 2012).

Sendo a comunicacdo internacional uma ferramenta do marketing internacional, e do
mesmo modo a comunicagao ferramenta do marketing, no intuito de partirmos do geral para o
particular, antes de nos debrucarmos sobre o conceito de marketing internacional,
abordaremos primariamente sobre o conceito de marketing. Numa abordagem simples pode
definir-se Marketing como o conjunto dos meios disponiveis pela empresa visando vender os
seus produtos aos seus clientes, com objetivo de obter lucro (Lindon, Lendrevie, Levy,
Dionisio & Rodrigues, 2013, p.24). Entretanto, numa abordagem mais alargada, e no sentido
de abranger, para além de empresas, outras organizagdes, como as que nao tém fins
lucrativos, os partidos politicos, as causas sociais e filantropicas, os poderes publicos e a
administracdo publica, alguns autores optam por definir marketing como o conjunto de
métodos e meios que uma organizacdo dispde visando promover, junto dos publicos pelos
quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos.
Note-se que nesta abordagem os autores tiveram a atencdo de realcar “promover
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comportamentos” em vez de “vender produtos” permitindo incluir aqui tanto comportamentos
politicos e sociais dos individuos, como comportamentos de compra e de consumo. Do
mesmo modo, os autores referem-se a “realizacdo de objetivos” em vez de “rendibilidade ou
lucros” considerando que os objetivos podem efetivamente ndo ser de natureza financeira

(Lindon, et al., 2013, p. 28)

Neste contexto, concordamos com Kotler, Kartajaya e Setiwan (2011, p. 18) quando
afirmam que os profissionais de marketing se empenham em chegar a mente e ao coragdo dos
consumidores, considerando o facto de estes serem seres complexos, multifacetados e bem
informados que efetuam comparagdes e de varias ofertas e de produtos similares. Entdo, em
certo sentido marketing engloba entender as necessidades de um determinado mercado, passar
essas necessidades para a produgdo, e com o produto desenvolvido, vender este produto para
o cliente. Além disso, manter uma relacdo com o cliente ¢ também fun¢dao do setor de

marketing. Por isso o Marketing representa uma questao de atitude e de estratégia.

Para o presente trabalho faz todo o sentido abordarmos também o conceito de marketing
internacional, tendo em conta o papel fundamental deste, bem como das suas ferramentas, no
processo de internacionalizacdo das empresas. Recorde-se que ¢ uma area do conhecimento
indispensavel para a inser¢do bem-sucedida de empresas nos complexos mercados
internacionais. Além disso, sabe-se que o desconhecimento das ferramentas de marketing
internacional ¢ um dos aspetos responsaveis pelo insucesso de organizagdes nos mercados
estrangeiros (Pipkin, 2012, p. 11). Portanto, o marketing internacional tem desempenhado
também um papel preponderante na configuragcdo e coordenacdo internacional das
organizacgoes (Brilman, 1993, p. 303). Assim, € veraz afirmar-se que o conceito de marketing
internacional surgiu com o intuito de definir as estratégias das empresas que atuam em
diversos paises. No interim o marketing internacional visa a aplicacdo dos principios do
marketing orientados para caracteristicas especificas de mercados internacionais, € visa
realmente orientar os recursos € os objetivos de uma organizagao através das oportunidades de

um mercado global (Keegan, 1980, p. 3).

O marketing internacional ocupa-se da identificacdo das necessidades e desejos dos
consumidores em mercados internacionais, com diferentes culturas, fornecendo produtos,
servicos, tecnologias e ideias que proporcionem a empresa uma vantagem competitiva no
mercado, comunicando informagdes sobre estes produtos e servigos, distribuindo-os e
trocando-os a nivel internacional, através de uma forma ou de uma combinag¢ao de formas de

entrada no mercado estrangeiro (Bradley, 2005, p.3). Para Cateora e Graham (2000, p. 9) o
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marketing internacional ¢ a realizacdo de atividades de negdcio, destinadas a planear,
promover e dirigir os fluxos de bens e servigos de uma empresa para diferentes consumidores,
residentes em mais de uma nagao, para obter lucro.

Numa abordagem comparativa, com o intuito de diferenciar conceitos proximos, alguns
autores tém tido a preocupacdo de distinguir marketing de exportagdo, marketing
internacional e marketing global. Deste modo, o primeiro diz respeito a primeira fase da
internacionalizagdo da empresa em que esta utiliza as suas capacidades produtivas, de
marketing e comercial, que efetivamente ja possui no seu pais de origem e, em geral, ndo
desenvolve qualquer esforco adicional de marketing no mercado de destino. Por outro lado,
quando a empresa decide que optar simplesmente pela transferéncia da sua politica comercial
para os mercados externos ndo € suficiente, e objetivamente reconhece a importancia das
diferencas entre os varios mercados externos, bem como o peso dos negdcios internacionais
na sua atividade estamos perante uma perspetiva de marketing internacional. Neste ambito ela
procura desenvolver estratégias em varios paises ao mesmo tempo, tratando cada um de modo
diferente ao nivel do marketing. No entanto, quando a empresa trata 0 mundo como um tnico
mercado e opta por vender o mesmo produto da mesma forma em todos os paises, sustentando
a sua abordagem no fendémeno da globalizacao dos mercados, estamos perante uma perspetiva
de marketing global (Viana & Hortinha, 2005, pp. 25, 26, 28).

Portanto, fica claro que a estratégia de marketing ¢ definida por meio da escolha dos
mercados-alvo, das caracteristicas da oferta e dos objetivos a atingir. A partir destas metas o
profissional de marketing cria um programa de marketing, que se traduz num conjunto de
acoes de marketing agrupadas em quatro politicas: politica referente ao produto, ao prego, a
distribuicdo e a comunicagdo. A este conjunto de politicas chamamos marketing-mix, ou
“composto de marketing”, e ¢ desta forma que uma organizacao vai relacionar a sua oferta
com o mercado-alvo uma vez que todos os elementos deste composto foram criados e
estabelecidos para atender o consumidor (Cobra, 1988, p. 31).

3.1 O Marketing-mix

O marketing-mix pode ser definido como o “conjunto de varidveis fundamentais que
permitem que a empresa ponha em a¢do, no mercado, a estratégia escolhida, para realizar os
objetivos decididos, através da satisfacdo dos clientes e consumidores” (Nunes & Cavique,
2001, p. 245).

De modo similar, na otica do marketing internacional, fala-se em marketing-mix

internacional, cujas variaveis sao o produto internacional, o preco internacional, a distribui¢ao
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internacional e a comunicagdo internacional. Certamente que para este trabalho a variavel que
interessa € a comunicagdo internacional. Por isso, abordaremos brevemente as outras

variaveis, apenas para definicdo, e com mais profundidade esta ultima variavel.

3.1.1 O Produto

Produto pode ser definido como um pacote de utilidades capaz de suprir os beneficios
esperados. Qualquer entidade que o consumidor acredite que satisfara uma necessidade ou um
desejo. Neste sentido o conceito de produto pode abranger uma ideia, um servi¢o, um bem ou
qualquer combinagdo dos trés. E um conjunto de atributos através dos quais se consegue a
satisfacao ou beneficio para o utilizador ou comprador (Enis, 1993, p. 224).

Mas na otica de marketing, o que os responsaveis da empresa decidem produzir ndo ¢
primordial. O que ¢ decisivo ¢ o que o consumidor quer adquirir, ou seja, o que de facto
interessa ¢ a conceg¢do do valor que o consumidor atribui ao produto. Assim o marketing
condiciona a empresa a conceber o produto em funcdo da preferéncia do cliente. Por este
motivo, de modo geral considera-se a politica de produto como a componente principal de
uma estratégia de marketing por duas razdes: primeiramente, porque ¢ muito dificil promover
um mau produto ou, para ser mais especifica, um produto que ndo corresponda as
expectativas dos consumidores. Em segundo lugar, entre todas as outras componentes de uma
estratégia de marketing, a politica de produto ¢ a que implica os investimentos mais elevados,
em que os erros sao mais dificeis e dispendiosos de corrigir (Lindon et al., 2013, pp. 204,
205).

No entanto, quando se trata de produto internacional, ha que se ter em consideragdo que
o mesmo deve ser ajustado as necessidades do mercado, a concorréncia e aos recursos da
empresa numa escala internacional, pois neste contexto, a empresa terd um numero mais
elevado e mais diversificado de consumidores potenciais, de necessidades a satisfazer, de
concorrentes e de tecnologias a utilizar (Viana & Hortinha, 2005, p.288). Quer isto dizer que
para comercializar um produto nos diferentes mercados revela-se insuficiente pensar apenas
na sua conceg¢do e producao. No desenvolvimento de um produto internacional, para além dos
recursos necessarios para a sua colocagao nos diversos mercados e as perspetivas de venda, ha
que se considerar as caracteristicas de composi¢ao, de funcionamento, de seguranca, imagem,
custo, embalagem, e outras relacionadas com a natureza do produto (Sebastido, 2009, pp. 210,

211).
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3.1.2 O Preco

Outra variavel do marketing-mix € o prec¢o. Esta ¢ a variavel mais flexivel, uma vez que a
qualquer momento a empresa pode modifica-lo em funcao dos objetivos estabelecidos, ou
mesmo para se diferenciar da concorréncia. Refira-se que o consumidor nado compra produtos,
compra expectativas de beneficios. Quer isto dizer que o pre¢o do produto representa a
utilidade da qual ele tem de abrir mdo a fim de obter o produto. Do ponto de vista do
consumidor, o prego representa o sacrificio do poder aquisitivo para obter determinado
produto (Enis, 1993, p. 224). Alguns autores consideram o pre¢o uma variavel estratégica
uma vez que exerce influéncia direta sobre o posicionamento, a imagem e o futuro econdémico
do produto (Lendrevie et al, 1996, p. 236).

O preco ¢ também a varidvel de negociacdo com o exterior na medida em que tem sido
considerado o atributo mais visivel do produto, aquela que exerce influéncia na forma como o
produto sera percecionado pelos prospetivos compradores. Por este motivo, enquanto as trés
variaveis do marketing-mix (produto, distribuicdo e comunicac¢ao) criam valor de imagem, o
preco exerce uma funcao dupla pois, para além de contribuir para a imagem, transforma esse
valor em lucro para a empresa. Assim o pre¢o de langamento do produto vai incidir
diretamente sobre o seu posicionamento, imagem e todo o futuro econdémico deste. Esta ¢ uma

decisdo altamente estratégica (Lindon et al., 2013, pp. 234-238).

O estabelecimento de pregos em mercados internacionais ¢ uma tarefa complexa que se
relaciona intimamente com os diferentes comportamentos dos consumidores nos varios
mercados, os diversos ambientes concorrenciais, a estrutura de custos da empresa, os
objetivos estratégicos e as diferentes regulamentacdes internacionais (Viana & Hortinha,
2005, pp. 314, 322). Por este motivo € soberano conhecer com certa profundidade o mercado
de destino, com maior foco na analise das possibilidades financeiras do pais, no
posicionamento dos concorrentes, € na perce¢ao das vantagens que a utilizagdo do produto

proporciona (Sebastido, 2009, pp. 211, 212).

3.1.3 A distribuicao

No que respeita a distribuicao, podemos designa-la como a entrega de produtos no local
certo, em quantidade suficiente, com as caracteristicas pretendidas, no momento exacto e com
0os servicos necessarios. Normalmente os servicos de distribuicdo sdo assumidos por
individuos e organiza¢des que formam os diferentes circuitos de distribui¢do. A distribuicdo ¢

uma peg¢a fundamental para o sucesso no mercado. Considere-se que produzir um produto, por
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muito bom que este seja, ndo vale rigorosamente nada se este nao se deslocar fisicamente, ou
se nao estiver ao alcance do consumidor (Lendrevie et al, 1996, p. 236).

De facto, na generalidade dos negdcios, as empresas necessitam de intermedidrios que
possibilitem o processo de distribuigdo dos produtos. Os intermedidrios aumentam a
eficiéncia deste processo e normalmente possuem capacidade para ajustar a discrepancia entre
a procura ¢ a oferta, facilitando assim o processo de procura e selecdo por parte do

consumidor (Viana & Hortinha, 2005, p. 349).

No que se refere a distribuicdo internacional, existe uma tendéncia para as empresas
assumirem a gestao da distribuicdo no interior dos mercados, apesar de esta atuagdo estar
diretamente relacionada com a forma que estas acedem aos mercados. As empresas que
normalmente chamam a si a gestdo da distribui¢do no interior dos mercados sdo as que
possuem filiais ou joint-ventures nesses mercados. De realgar que estas empresas nao optam
por uma ou outra das alternativas em todos os mercados em que estdo presentes, sendo mais
comum encontrar uma combinacdo das duas alternativas (Viana & Hortinha, p. 350). A
escolha do circuito e das condi¢des de distribuicdo poderao variar em conformidade om o tipo
de produto, a sua durabilidade e os custos de distribuicdo. Apds a andlise de todos os fatores,
a empresa poderd optar por distribuidores, grossistas, retalhistas ou por venda directa

(Sebastido, 2009, p. 213).

3.1.4. A Comunicacio

A comunicagdo ¢ a variavel do marketing-mix que diz respeito ao estabelecimento e a
gestdo da informagdo que uma organizacao transmite para o exterior — clientes, distribuidores,
publico em geral. Cada técnica de comunicagdao-marketing pode adequar-se melhor ou pior a
realizagdo de determinados objetivos, mercados ou produtos (Nunes & Cavique, 2001, p.
283).

Viana e Hortinha (2005, p. 377) definem comunicagdao como a forma da empresa atingir as
suas diferentes audiéncias, com o objetivo de as informar e influenciar. Esta variavel afeta a
empresa moldando a sua imagem publica, bem como do servigo ou produto em si, da moral

dos empregados e dos acionistas, transmitindo a perce¢ao da sua eficiéncia.

Concordamos com Lindon e outros (2013, p. 297) ao definir que comunicagao ¢ o conjunto
dos sinais que a empresa emite em direcdo aos seus clientes, distribuidores, aos lideres de
opinido, aos prescritores € a todos os alvos internos e externos. Assim, afirma-se que

4

comunicagdo ¢ o processo de transferéncia de informagdes, ideias, conhecimentos ou
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sentimentos entre as pessoas. Também pode traduzir-se tanto na carta do correio ou na ordem
de servico. Por esta razao nao se concebe que uma organizagao defina ou atinja objetivos sem
comunicagdo. Os gestores que obtém sucesso, devem-no, em grande parte, a sua capacidade
para comunicar com as pessoas, € por essa via conseguir dar-lhes a conhecer os objetivos da
organizacdo ¢ o que delas se espera para que eles sejam atingidos. Esta provado que os
gestores passam a maior parte do seu tempo comunicando com os seus subordinados
(Teixeira, 2013, p. 255).

A comunicagdo ¢ importante para uma gestao empresarial eficiente. Por isso, conforme ja
referido, gerir sem comunicar traduz-se no primeiro passo para o insucesso da organizagao,
uma vez que ¢ comunicando que se fornece os meios através dos quais os membros da
organizacdo podem ser induzidos a implementar o que esta planificado, e a fazé-lo com
motivacao e entusiasmo (Teixeira, 2013, p. 255). A campanha de comunicagao marketing ¢
normalmente pensada, estruturada e executada na sequéncia da definicdo de ideias claras
sobre os objetivos e estratégias comerciais para o que se pretende realizar no mercado. No
ambito da tomada de decisdo respeitante a campanha de comunicagdo, a empresa terd em
consideragdo aspetos como o tipo de mercado em que atua, a sua dimensdo, as previsoes da
procura presente e futura, ¢ a dimensdao de capacidades da empresa, em especial o seu
or¢gamento financeiro (Roxo, 2001).

Numa organizacao os gestores para além de comunicarem com o seu publico interno -
funcionarios em geral - ¢ indispensavel que comuniquem também com o seu publico externo
— clientes, fornecedores, acionistas, financiadores, entidades oficiais (Teixeira, 2013, p. 255).
Na gestao da politica de comunicagdo o profissional de marketing dispdes de quatro técnicas
que constituem o mix da comunicagdo. Discorreremos sobre os instrumentos que compoem o
mix da comunicacao no subtema que se segue. Porém, importa salientar que o profissional da
area de comunicagdo pode utilizar-se qualquer um daqueles instrumentos. A sua selecdo
depende unicamente da estratégia de marketing a adotar bem como do tipo de produto a
comercializar. Depende também da concorréncia, das caracteristicas do mercado-alvo, dos
objectivos a atingir e da efetiva disponibilidade de meios para efetuar a comunicacdo. Cada
um dos instrumentos tem caracteristicas proprias em termos de eficacia e de custos. Também
tem sido comum os profissionais optarem por usar conjuntamente estes instrumentos, uma
vez que “quando escolhidas pela sua complementaridade ou pelo seu mutuo reforgo, permite
ganhar sinergias e aumentar a eficacia e rendibilidade do investimento” (Nunes & Cavique,

2001, p. 283).
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No contexto internacional, a comunicagdo desempenha o mesmo papel que no marketing
doméstico, isto €, procura contactar as audiéncias da empresa para atingir determinados
objetivos. Pode haver ou pode verificar-se algumas diferencgas, conforme o pais, no que se
refere ao nivel de meios de comunicagdo, as audiéncias e at€ mesmo aos objetivos da empresa

(Viana & Hortinha, 2005, p. 379).

3.2 A Comunicacio de Marketing

Ao servigo das organizacdes e inerente a estratégia de marketing previamente delineadas
por estas, a comunicagdo visa atingir objetivos especificos, nomeadamente informar, divulgar,
dar notoriedade, promover a experimentagdo, estimular a compra, preparar a venda, promover
a fidelizagdo, combater a sazonalidade, credibilizar, escoar produtos, transmitir confianga e
envolver o consumidor. Neste sentido, os objetivos do marketing, que englobam a obtengao
de quota de mercado, de determinado nivel de vendas e lucro, de notoriedade e
reconhecimento, bem como a satisfacdo dos clientes (Ribeiro & Soares, 2015a), sao
plenamente refor¢ados pela atividade de comunicacdo que da a conhecer, promove a
experimentacdo e estimula a compra (Sebastido, 2009, p. 39). Frasson (2014) refere que a
comunicacdo de marketing representa a voz da empresa no sentido de que procura lembrar os
consumidores o disponibilidade dos seus produtos e da sua marca.

Existe uma interdependéncia organizacional entre marketing e comunicacdo no que
respeita aos objetivos relacionados com o posicionamento da organizagdo, pois enquanto a
primeira ferramenta baseia a sua preocupagdo nos clientes efetivos e potenciais da
organiza¢do, a segunda ferramenta atua num nivel mais vasto uma vez que procura atingir
todos os intervenientes no mercado, preocupando-se em reforgar a imagem e a notoriedade
junto dos fornecedores, distribuidores, acionistas, colaboradores, entidades oficiais,
consumidores, comunidade, entre outros (Sebastido, 2009, p. 39).

Para atingir os objetivos organizacionais no ambito das decisdes relacionadas com o
marketing-mix e visando garantir que os consumidores percecionem a existéncia e a
disponibilidade do produto, e que este seja desejado por aqueles, hd que se tomar decisdes em
termos dos instrumentos de comunicagao a utilizar, ou seja, decisdes relacionadas com o mix
comunicacional: publicidade, relagdes publicas, marketing direto, merchandising, forca de
vendas, patrocinio, mecenato, entre outras (Sebastido, 2009, 39). E possivel conjuga-los para
atingir com maior eficiéncia e eficacia os objetivos pretendidos. Resumidamente definiremos
cada um deles:
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a) Publicidade: ¢ uma variavel que permite alcangar muitos publicos e que confere um efeito
a médio/longo prazo, visto que funciona segundo o principio da repeticdo, proporcionando
multiplicacdo de contactos. Regra geral oferece uma mensagem simples, forte e nica, sendo
perfeitamente controlada pelo anunciante. Propde-se atingir objetivos como incrementar
notoriedade, estimular a compra, informar ou dar a conhecer novos produtos (Lindon et al.,
2013, p. 322; Lendrevie et al., 2010, p. 65).

b) Relacdes publicas: ¢ a agdo comunicativa planificada e continua que tem por objetivo
estabelecer, manter e melhorar relacdes de confianga entre uma empresa € os seus publicos,
baseados num conhecimento e compreensao reciprocas (Sebastido, 2009, p. 40; Lindon et al.,
2013, p. 348). Esta variavel ¢ adaptavel a generalidade dos publicos, sendo menos utilizada no
consumidor final, alvo tradicional da publicidade. Visa alcancar objetivos como melhorar a
imagem da organizacdo, credibilizar, envolver, informar e conferir mais notoriedade
(Lendrevie et al., 2010, p. 67).

¢) Marketing Business to Business: estratégia adotada para atrair a atengdo do publico e
especialmente da comunicacdo social através da participagdo em eventos especiais,
designadamente em feiras e exposigdes (Ihéu, 2009, p. 322; veja-se também Ribeiro &
Soares, 2015b).

¢) Marketing direto: consiste na utilizagdo de meios como o correio, telefone, email ou a
internet para estabelecer uma comunicagdo direta, personalizada, interativa e continuada com
os consumidores. Esta aqui implicito o uso de técnicas de marketing interativas que implicam
o dominio e gestao da informacao sobre os individuos a quem ¢ dirigido (Sebastido, 2009, p.
40, 41, Frasson, 2014).

d) Merchandising: pode ser definido como a técnica utilizada pelos distribuidores e
produtores com a inten¢do de aumentar a rentabilidade do local de venda e o escoamento dos
produtos (Lindon et al., 2013, p. 387). Deste modo, € um instrumento que apoia a venda,
acrescenta valor ao produto e constitui um convite para que o consumidor realize a aquisi¢ao
do mesmo. Podemos afirmar que integra mais um argumento de venda do produto de modo a
incentivar a compra (Sebastido, 2009, p. 41, Frasson, 2014). Alguns autores referem-se a
existéncia de dois tipos de merchandising, nomeadamente o de seducao e o de organizacao ou
gestdo. O primeiro estd relacionado com a criacdo, no ponto de venda, de um ambiente e ou
uma exposicao que favorece a compra. O segundo estd mais relacionado com a rentabilidade

do espago no ponto de venda (Lindon et al., 2013, p. 387).
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e) Promoc¢oes: assim como o merchandising este ¢ também um instrumento que apoia a
venda com impacto na medida em que acrescenta valor ao produto e faz parte do ato da
compra. Muitas empresas utilizam este instrumento para regularizar e alisar a curva das
vendas e, a0 mesmo tempo, escoar o stock existente, oferecendo reducdes significativas aos
clientes que efetuem compras nos periodos de baixas vendas. Fala-se também em promogao-
consumidor por intermédio de concursos e oferta de prémios. Este instrumento pode ser
classificado em cinco grandes categorias: a experimentacao gratuita, reducao temporaria de
precos, prémios, ofertas e brindes, concursos, jogos e sorteios, € por em destaque o produto
Esta atuacdo normalmente tem como objetivo a captagdo de novos clientes (Lindon, op. Cit.,

pp. 252, 396, 398).

f) Forca de Vendas: diz respeito aos recursos humanos que determinada empresa dispde que
se ocupam da venda, através do contacto direto com clientes, potenciais clientes,
distribuidores ou prescritores. Este conjunto de funciondrios lida regularmente com materiais
demonstrativos (amostras do produto, degustacdo, folhetos), realizam apresentagoes,
participam em visitas, encontros, exposicoes, conferencias, reunides, etc. Existe inter-relacao
das atividades de Forca de vendas e Relagdes Publicas (Sebastido, 2009, p. 41)

g) Patrocinio: trata-se de apoio financeiro a manifestacdes relevantes de carater desportivo,
cultural ou outras, com contrapartidas negociadas em termos publicitarios ou de visibilidade
do patrocinador. Ou seja, mediante o pagamento de determinado valor o patrocinador
beneficia de determinados privilégios relacionados com a divulgacao dos seus produtos e
servigos (Lindon et al., 2013, p. 353; Sebastido, 2009, p. 41).

h) Mecenato: apoio financeiro altruista a manifestacdes de carater cultural, ou artistico que
inclusivamente podem ser abrangidas por incentivos fiscais. Este recurso tem menor projecao

que o patrocinio (Lindon et al., 2013, p. 353; Sebastido, 2009, p. 41).

3.3 A Comunicac¢io na Era Digital

Com a massificacdo da internet e da sua dimensao interativa observa-se hoje uma profunda
modificagdo nas formas de comunicagdo pelo que, para além das tradicionais, esta ¢ feita
também através dos meios de comunicagao online (Lendrevie ef al., 2010, p. 67). A internet é
um media global e personalizavel que permite comunicar instantaneamente com milhdes de
clientes, favorecendo o desenvolvimento do marketing one-to-one a partir de bases de dados
que permitem as empresas nao s6 conhecer cada cliente mas igualmente interagir com estes

individualmente (Ribeiro & Soares, 2015a; Ribeiro & Soares, 2015b).
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Nesta nova era, a internet também tem servido de complemento na realizacdo de estudos
internacionais e na recolha de dados, no que respeita a realizacao de inquéritos online (Lindon
et al., 2013, pp. 46 - 87). As novas tecnologias de informagdo proporcionam e facilitam que
os produtos sejam vistos, conhecidos e experimentados num intervalo de tempo muito
pequeno, ocasionando que tudo aconte¢a num intervalo de tempo diminuto sem permitir que
nos apercebamos da forca, da rapidez e das consequéncias de todo este processo. Tem sido
percetivel que a dindmica introduzida pelas novas tecnologias de informac¢do e comunicacao
tem reduzido as diferencas culturais e conduzido os mercados mundiais para uma comunidade
convergente (IThéu, 2009, pp. 13-15). A esta integragdo das tecnologias de informagio nas

politicas e praticas da gestdo atribui-se o nome de e-business (Lindon et al., 2013, p. 45).

Nos ultimos anos grande parte dos consumidores, especialmente as novas geragoes,
realizam as suas compras através da internet. Na sua generalidade sdo individuos que estdao
constantemente online, ¢ esperam que do outro lado esteja sempre alguém para o ouvir. Sao
consumidores com pouca disponibilidade de tempo, pelo que muitas vezes preferem adquirir
experiéncias, artigos e servigos de forma rapida, sem complicacdes e essencialmente sem se
deslocar a loja. Ora, comparativamente a década anterior, esta ¢ uma alteragao significativa no
comportamento do consumidor. Por este motivo, as marcas tém envidado esfor¢os no sentido
de adequar as suas estratégias procurando se tornar mais proactivas visando conquistar maior
quota de mercado, mas adicionalmente, propondo-se criar uma relacdo mais préxima dos
consumidores com vista a manter a fidelidade destes. Para corresponder as expetativas dos
consumidores as marcas tém aderido a varios canais - websites, redes sociais online, email,
telefone, sms - que oferecam a possibilidade de resolver os seus problemas de forma
descomplicada (Gongalves, 2016).

Lendrevie ef al. (2013) enumeram as seguintes formas de comunicacdo online
utilizadas pelas organizagdes:

a) Websites proprios: Espagos de comunicagdo criados pelas marcas para apresentar os seus
produtos e simultaneamente facilitar a interacdo através de inimeras funcionalidades como
jogos, desafios, experimentagdo, compra, etc;

b) Micro-websites promocionais: sio sites de pequena dimensao e de curta duragdo criados
para apoiar uma a¢ao promocional especifica e permitir que os visitantes se envolvam com a
marca.

c) Search Marketing: engloba um conjunto de técnicas que permitem colocar o endereco de

um website nos primeiros lugares dos motores de busca.
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d) Widgets: sao softwares utilitarios desenvolvidos pelas marcas que aparecem como
pequenas janelas que flutuam na area de trabalho de acordo com os parametros definidos pelo
administrador do site ou blog, € podem incluir jogos, players de som ou video, ferramentas de
instant messaging ou outras.

e) e-RP: tratam-se das publi-reportagens online e os blogues que permitem que os autores €
os visitantes publiquem opinides sobre marcas e produtos.

f) Podcasting: sao conteudos dudio e video digitais expostos para download e reprodugao
posterior em leitores portateis, que podem conter também spots publicitarios especificos.

g) Web display: campanhas de banners em sites comerciais que visam dar notoriedade.

h) Permission email: uso de e-mails publicitarios e promocionais que as marcas difundem
com a autoriza¢ao dos destinatarios.

1) Product placement: inclusao estratégica de produtos ou marcas dentro de conteudos de
entretenimento ou ficcdo como se fossem aderecos. Esta atuacdo ¢ realizada com a intengao
de reforcar a notoriedade ou lancar um novo produto. As marcas tendencialmente escolhem
programas ou protagonistas com os quais os consumidores se identificam.

j) Advergaming: utilizacdo de suportes de comunicacdo que se serve de jogos eletronicos
para divulgar marcas ou produtos.

k) Redes Sociais Online: grupos de pessoas que tem algum nivel de relacao online. As redes
sociais online como o Facebook e o Twitter, pela adesdao que tém tido, tornaram-se um
suporte de publicidade e simultaneamente um meio que permite comunicar cada vez mais

profissionalmente marcas e produtos.

Portanto, a comunicacdo de marketing utiliza as tecnologias de informacao para reduzir os
custos, acrescentar produtividade aos servigos comerciais, tratamento de dados,
automatizacao da for¢ca de vendas e, essencialmente, para interagir ou informar os clientes
com um custo mais reduzido do que seria o envio de informagdo por correio ou uma linha de

atendimento pessoal qualificado.
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CAPITULO 4
OPCOES METODOLOGICAS

Definir os objetivos de um trabalho de investigagao ¢ de importancia decisiva uma vez que
permite orientar todo o processo de pesquisa (Moreira, 1994). Assim, neste capitulo
passaremos a expor os objetivos gerais e especificos definidos para este trabalho, bem como

as opg¢oes selecionadas para alcanga-los.

Uma vez que Angola ¢ um mercado-alvo de muitas empresas sedeadas em Portugal,
definimos a seguinte pergunta de partida: que dificuldades e oportunidades de
comunicacio de marketing encontram as empresas portuguesas quando

internacionalizam as suas marcas para Angola?

Iremos abordar os fatores que influenciam a escolha por parte das empresas portuguesas a
investirem em Angola, quais os fatores de atracdo do pais, que obstaculos enfrentam as
empresas e, de modo particular qual o papel da comunicacdao na internacionaliza¢do destas.
Pretendemos compreender que dificuldades e oportunidades de comunicagdo de marketing

encontram as empresas portuguesas quando internacionalizam as suas marcas para Angola.

4.1. Objetivos gerais e especificos
Como objetivos gerais do nosso trabalho definimos os seguintes:

1. Abordar o papel da comunicagdo de marketing na definicdo de estratégias de marketing
internacional pelas empresas portuguesas, quer no pais de origem (Portugal) quer no pais de
destino (Angola).

2. Compreender as opg¢des de comunicacdo de marketing internacional das marcas
portuguesas em Angola.

Como objetivo especifico do nosso trabalho definimos a abordagem ao mercado do
vestudrio infantil, usando como exemplo a marca Laranjinha. Pretende-se essencialmente
conhecer a forma de atuagdo da marca no mercado doméstico e em Angola, as medidas que
adotou para se expandir para Angola e as opgoes estratégicas, ao nivel da comunicagdo de
marketing, que esta adota no mercado local e nos internacionais e mais particularmente no

mercado angolano.
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4.2 Método e técnicas de recolha e analise de informacao

Para a exequibilidade deste trabalho de investigacao recorremos a metodologia qualitativa
que ¢, de acordo com autores como Quivy e Campenhoudt (1995), a mais adequada quando se
pretende estudar assuntos sobre os quais ainda pouco se escreveu € que exigem compreensao,
mais do que descricdo. Enquadram-se nesta situacdo as estratégias de comunicagdo das

marcas portuguesas em Angola.

4.2.1 Pesquisa Bibliografica

Para alcancar os objetivos acima definidos recorremos a recolha de dados através da
pesquisa bibliografica e documental, nomeadamente no estudo ou na averiguacao sobre o que
ja foi publicado sobre a marca, assim como do que a propria marca tem divulgado tanto para
os consumidores como para os restantes publicos, designadamente a comunidade, institui¢des
e governo (Eco, 1998, p. 79). Deste modo, entre Setembro de 2014 a Junho de 2016,
efetuamos um levantamento sobre as campanhas e iniciativas de comunicacao nas paginas de
facebook e website da marca. Recorremos também a websites de publicagdes especializadas
em comunicacdo, como o da Marketeer.pt, Meios & Publicidade.pt. Sobre a
internacionalizagdo das marcas portuguesas, websites como do AICEP e da LUSA revelaram-
se bastante pertinentes e reveladores. Para conhecer a mensagem publicitaria emitida pela
marca, as Revistas Caras, Lux e Activa serviram-nos de apoio uma vez que ¢ através destas
que a marca se da a conhecer ou refor¢a a sua imagem perante os clientes. Para perceber de
que modo ¢ que a Laranjinha utiliza influenciadores e interage ativamente com os
consumidores-alvo, inclusive por meio de concursos, analisamos alguns blogs de moda

infantil, designadamente o Blog da Carlota e o My Happy Kids.

4.2.2 Entrevistas Semi-estruturadas

Tendo em conta que o assunto que estamos a investigar envolve a compreensdo de
fendmenos empresariais, pareceu-nos que a realizacdo de entrevistas semi-estruturadas seria
adequada, uma vez que esta técnica nos oferece suficiente liberdade para fazer as perguntas
principais e, caso venha a ser necessario, alterar a sua sequéncia ou introduzir novas questdes
em busca de mais informacdo. O recurso a entrevistas semi-estruturadas permite-nos
identificar experiéncias concretas por parte dos dois atores que vivenciam no seu quotidiano

diferentes situacoes associadas a Laranjinha e a realizacdo de negocios no mercado angolano.
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Foram realizadas duas entrevistas. A primeira foi realizada a 8 de Fevereiro de 2016, com
José Guilherme Barbosa, Diretor Comercial da marca, funcionario da Laranjinha ha mais de
20 anos. Esta entrevista teve inicio as 10 horas e durou cerca de 90 minutos, tendo sido
realizada em Portugal, no escritério da empresa situado na Avenida Almirante Reis, nimero
239, Lisboa. O nosso interlocutor revelou-se extremamente receptivo e conversador, tendo,
inclusivamente autorizado a gravacao do didlogo, o qual exibimos integralmente no apéndice
D deste trabalho. No decorrer da entrevista, falamos sobre a influéncia do made in Portugal
nos consumidores angolanos, abordamos os fatores que levaram a marca a escolher Angola
como mercado-alvo, questionamos sobre a forma utilizada pela marca para se dar a conhecer
no mercado angolano, sobre a adaptagdo do produto e da comunicagdo, as dificuldades e
restrigdes que a marca enfrenta e por fim, interrogamos acerca das perspetivas futuras.

A segunda entrevista foi realizada a 14 de Marco de 2016, com a Sra. Deolinda Capelo,
gerente da loja “O Lacgarote”, referida pelo Diretor Comercial como “a melhor cliente” da
Laranjinha em Angola, que foi lojista em Portugal durante 20 anos, tendo emigrado para
Angola. Esta entrevista realizou-se nas instalagdes da loja em Angola, na baixa de Luanda, no
Bairro dos Coqueiros, na Rua Francisco Tavora. De realgar que houve pouca recetividade por
parte da nossa interlocutora, pelo que desenvolvemos uma conversa informal que durou cerca
de 10 minutos, conforme transcri¢do no Apéndice E. Por este motivo, formulamos questdes
mais simples, como a origem das marcas comercializadas pela loja Lagarote, quais as marcas
com mais procura, qual a opinido pessoal da nossa interlocutora sobre a Laranjinha, se a
Laranjinha realizava publicidade em Angola.

ApoOs a realizacdo das entrevistas procedemos a sua transcri¢ao integral. Optdmos por
transcrevé-las integralmente porque deste modo poder-se-a fazer todos os tipos de analises e,
por outro lado, ndo correremos riscos de perdermos dados que mais tarde poderdo ser uteis
para pesquisas futuras. No decorrer das entrevistas optamos por grava-las, em detrimento de
simplesmente tomar notas, para evitar parar para escrever ¢ perder dados (Moreira, 1994).
Atingimos o objetivo de gravar apenas na primeira entrevista, uma vez que Deolinda Ciapelo
ndo autorizou a gravar, pelo que tomamos notas de forma manuscrita durante o desenrolar da

conversa.

4.2.3 Observacao Participante
Para complementar as entrevistas e no intuito de combinar técnicas diferenciadas e avangar

além das interpretagdes de outrem, decidimos recorrer também a técnica de observacdo

47



participante (Gray, 2013, p. 20), lembrando que uma epistemologia empirica exige que o
conhecimento se baseie em provas obtidas por meio da observacao ou dos outros sentidos
(Carvalho, 2002, p.114). Esta técnica para além de nos permitir integrar o0 meio a investigar,
confere-nos também a possibilidade de viver as situagcdes dos outros seres humanos. Assim
escolhemos esta técnica qualitativa com o objetivo recolher dados (agdes e perspetivas) as
quais um observador exterior ndo teria acesso (Leitdao, 2008).

Neste sentido efetuamos visitas as Lojas da Laranjinha localizadas no Centro Comercial
Colombo e no El Corte Inglés de Lisboa, conforme indicagdao no Quadro 1. A escolha destas
duas lojas foi especialmente motivada pelo fator “localizacdao”. Ademais, por indicacdo da
marca em Portugal visitamos também a loja multimarca “O Lagarote” localizada em Luanda,
no Bairro Coqueiros, conforme a informag¢ao no Quadro 1. Em todos estes locais realizamos
uma observacdo participante, interagimos com os funcionarios, interessamo-nos pelos
produtos solicitando informagdo, e inclusive adquirimos produtos (apenas na loja do
Colombo). A observagao visou detalhes como comunicagdo no ponto de venda, organizagao
do espaco, iluminagdo, forca de vendas (indicadores também analisados por Nascimento,
2014).

Tabela 1 - Espacos Visitados

Nome do espaco Datas da observacio
Loja Laranjinha no C. Comercial Colombo 10 de Fevereiro de 2015
Lisboa 29 de Janeiro de 2016
Loja Laranjinha no El Corte Inglés 26 de Novembro.
Lisboa 15 de Dezembro de 2015
Loja Lacarote, Bairro dos Coqueiros, 14 de Margo de 2016
Luanda

A visita a Lacarote em Angola foi impulsionada pela necessidade de conhecer o primeiro e
melhor cliente da marca naquele mercado, perceber como € que as marcas portuguesas de
modo geral sdo percecionadas pelo consumidor local, avaliar a organizacdo de um dos
principais pontos de venda da marca, averiguar a existéncia (ou ndo) de publicidade no ponto
de venda, bem como as condi¢des em que o produto Laranjinha ¢ comercializado em Angola.
Assim esta técnica proporcionou-nos recolher outros dados sobre a organizacdo, o produto

Laranjinha e os pontos de venda.
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CAPITULO 5

RESULTADOS: A COMUNICACAO INTERNACIONAL DA LARANJINHA EM
PORTUGAL E EM ANGOLA

Os principais produtores e exportadores de téxteis em Portugal estdo sedeados no Norte e
Leste de Portugal, nomeadamente nas zonas do Porto, Braga, Guimaraes, Famalicdo e
Covilha. De modo similar, a marca Laranjinha foi criada na zona norte de Portugal, mais
precisamente no distrito do Porto, no ano de 1981. E propriedade da empresa industrial téxtil
Hall & CA Lda. E uma marca de vestuario infantil para criancas dos zero aos oito anos de
idade (Santos, 2011, p. 32).0 dono da empresa, Luis Figueiredo, estudou gestdo de empresas,
trabalhou numa empresa téxtil e, posteriormente langou o seu proprio negdcio, uma vez que ja
tinha algum know-how nesta area e ja conhecia fornecedores, clientes e comerciais na area de
vestimenta para criancas. O nome da empresa (Hall & Ca) foi inspirado no apelido do avo
materno do empresario. Nos primeiros anos a empresa fabricava para marcas estrangeiras. Ou
seja, entre 1981 e 1988 a empresa nao tinha um projeto proprio definido. Tanto se fabricava

Laranjinha como se manufaturava para outras marcas (Larguesa, 2012).

Mas a partir dos anos 90 a Hall & Ca decidiu inverter a sua estratégia baseando-se na
conviccdo de que “uma Laranjinha 100% feita em Portugal era capaz de vingar aquém e
além-fronteiras, tanto em montras alheias (através do sector do retalho) como nas suas
proprias”, a marca optou por concentrar esforcos na colegdo propria e, deste modo, virar-se
para os mercados externos (Larguesa, 2012). Em 2005 a marca decidiu abrir as suas proprias
lojas. Hoje a marca tem cinco lojas proprias em Portugal - no NorteShopping, Foz-Porto,
Cascais Shopping e Centro Comercial Colombo e dois pontos de venda, adicionados a mais
cento e vinte clientes de retalho (Santos, 2011, p. 32). Presentemente a marca exporta para
mais de vinte paises, sendo os principais mercados de destino das suas exportagcdes os
seguintes: Espanha, Italia, Reino Unido, Franga, Austria, Alemanha, Israel, Ardbia Saudita,
Estados Unidos, Australia, México, Bélgica, Holanda, Sui¢a, Poldnia, Japao, Angola e Russia
(Larguesa, 2012). Mas os seus grandes mercados externos sdo Espanha e Itdlia, que
representam mais de 50% das vendas da marca no exterior. No primeiro, a marca contabiliza
cerca de 230 (duzentos e trinta) clientes de retalho e ja abriu, em 2011, uma loja propria numa
das principais artérias da moda da cidade capital espanhola, sendo esta a primeira loja
internacional da marca. Em 2012, a marca inaugurou um corner no El Corte Inglés do Passeo
da Castellana, também em Madrid (Larguesa, 2012).
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A Laranjinha continua a sua expansao, € j& marca presenca nos grandes armazéns Paldcio
del Hierro, no México, no Barneys, nos EUA e nos ‘department stores’ Isetan, no Japao. Em
fase embrionaria, estdo a Africa do Sul e a Rissia. Ha alguns anos (no ano 2010) a Laranjinha
fez parte da missao empresarial ao Japao, organizada pela Associagao Nacional das Industrias
de vestuario e Confe¢ao (ANIVEC/APIV) que visava a realizacao de um conjunto de reunides
com os principais importadores de vestudrio e acessorios japoneses. Esta iniciativa
possibilitou que os empresarios portugueses passassem a encarar este pais, conhecido por ser
um mercado que aprecia qualidade, mas dificil de conquistar, muito competitivo e exigente,

com maior realismo (Pereira, 2011, p.30).

Uma estratégia que a Laranjinha adota para atrair a atencao do publico e especialmente da
comunicagao social ¢ a aposta no marketing Business to Business ou B2B (Ribeiro & Soares,
2015b), através da participagdo em eventos especiais, designadamente em feiras e exposicoes
(IThéu, 2009, p. 322). Todos os anos 0 nome da marca aparece nos stands das mais variadas
feiras internacionais como a Feira Internacional de la Moda Infantil (FIMI) normalmente
realizada em Espanha. Nesta feira compradores de todo o mundo t€ém acesso a informagdes
sobre as tendéncias de moda infantil, e por este motivo ¢ considerada uma feira muito
representativa para a Peninsula Ibérica. Em 2011 a Laranjinha foi uma das 13 marcas
internacionais que exibiu, em passarela, no denominado “Desfile Golden Pin” as suas
propostas de moda (Portugal Téxtil, 2011). No que se refere a FIMI de 2016, realizada em
Janeiro, a pagina web da organizag¢do da feira refere que estiveram registrados compradores
de 42 paises diferentes tais como Italia, México e Reino Unido. Por outro lado, paises como a
China, Dinamarca ¢ EUA compareceram pela primeira vez (FIMI, 2016). Luis Figueiredo,
acionista maioritario da téxtil Hall & Ca, em entrevista concedida a Dinheiro Vivo (Amorim,
2012), justificando as razdes que levam a marca a optar pela participacao as feiras de moda
infantil em Espanha afirmou que:

“Espanha apanha muito da América Latina e dos paises Arabes e pode passar essa

imagem melhor, porque eles vdo ver as marcas que ha em Madrid, mas ndo passam por ca’.

Outra feira muito importante para a moda infantil ¢ a italiana Pitti Bimbo, conhecida como
Feira Internacional de Vestudrio e Acessorios para Crianga que se realiza anualmente em
Florenca, Italia. Consta que € um evento de extrema relevancia internacional ou um ponto de
referéncia na moda infantil tendo em conta que atrai compradores e vendedores do mundo
todo (Portugal Textil, 2012). Por outro lado, o Comité Técnico desta Feira obriga a

comprovagao de critérios especificos e a colecdes distinguidas pela qualidade, inovagdo e
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caracter distintivo (COMPETE, 2013). Por exemplo, na edicao de 2009 estiveram presentes
510 marcas, sendo que Portugal marcava presenca com apenas 4 marcas, nomeadamente
Atlanta Mocassin, Bébécar, Laranjinha e Naturapura (Portugal Téxtil, 2009). A tultima
edi¢do, realizada em Janeiro de 2016, da qual a Laranjinha participou (Laranjinha, 2016)

contou com a exposi¢ao de 445 marcas e cerca de 10.000 participantes (AICEP, 2016).

Portanto a participagdo da Laranjinha em feiras internacionais permite a marca apresentar
as suas novas colegdes, dar a conhecer novos produtos ou novos designs, mas a principal
finalidade ¢ comercial uma vez que nestas feiras a marca tem a possibilidade de realizar
contactos para uma futura negociacdo (Sebastido, 2009, p. 83). O fato da marca realizar
desfiles ou montar stands nestas feiras, onde participam compradores de todo o mundo,
também potenciara a expansdao da marca a novos mercados e angariagao de novos clientes e

agentes dos principais department stores € websites internacionais (AICEP, 2016).

A marca Laranjinha ¢ vocacionada para um segmento de mercado médio-alto, mais
especificamente para pessoas que procuram produtos menos massificados (Faria, 2007). A
marca tem, ao longo dos anos, apostado em técnicas de produ¢do inovadoras para atender
diferentes segmentos. A Laranjinha foi pioneira na utiliza¢dao de tecidos anti-bacterianos, que
combatem a presenca de bactérias e fungos na roupa, protegendo a pele dos bebés contra
infecdes e alergias. Seguidamente langou no mercado os tecidos sem costuras e as pecas “trés
em um”, que se vestem de uma sé vez, assegurando assim o conforto dos pequenos clientes
(Felismino, 2012).

As colegdes tém evoluido de acordo com as tendéncias, como € o caso da colecao Chic,
que pretende acompanhar as criangas também nas ocasides mais especiais. Os consumidores
“verdes” sao maioritariamente do sexo feminino, jovens, com habilitagdes literarias ao nivel
do ensino superior e com rendimentos médio-altos, definidos como individuos que procuram
consumir produtos que causem o menor impacto ao meio ambiente (Afonso, 2010). Para estes
consumidores a marca disponibiliza, desde o ano 2012, a Bamboo Collection, que ¢ uma linha
amiga do ambiente, hipoalergénica e anti bacterioldgica (Larguesa, 2012). Esta colecdo ¢é
concebida a partir da fibra de bambu, material que assegura o conforto térmico do bebé, por
absorver e evaporar qualquer tipo de humidade corporal. De modo similar a marca langou
também a Linha Anti bacteriologica. Sao artigos devidamente certificados, que inibem a
presenca de bactérias e que garantem toda a frescura e eliminagdo de todos os odores,
lavagem apos lavagem (Laranjinha.pt). Portanto, importa sublinhar que a Bamboo Collection,

que ¢ composta por produtos ecologicos (ou “produtos verdes”) e foi concebida para
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satisfazer as necessidades de preservagao ambiental de consumidores preocupados com esta
questdao, tendo em conta, contudo, de que esta ¢ uma necessidade secundaria destes
consumidores. Isto €, os consumidores compram os produtos para satisfazerem as
necessidades para as quais foram designados e a caracteristica de ndo-agressao ao meio
ambiente pode funcionar como uma ampliagdo deste produto, extrapolando as expectativas
dos consumidores, ¢ adicionalmente, diferenciando a marca dos seus concorrentes (Afonso,
2014).

No ambito da pesquisa que se realizou sobre a marca Laranjinha, concluimos que, no
quadro da politica global de comunicagdo de marketing dirigida ao consumidor final, esta

desenvolve as estratégias que passaremos a delinear seguidamente.

5.1. Imagem do Pais de Origem: O Made in Portugal como Oportunidade
Estratégica

A Laranjinha assume-se manifestamente como uma marca 100% portuguesa, e
frequentemente comunica esta posi¢ao. Para corroborar com a nossa afirmagao, citamos certo
artigo publicado na revista Exame (2015): “ser uma marca 100% portuguesa € o cartao-de-
visita da Laranjinha (...) porque a experiéncia tem mostrado que o made in Portugal ¢ um
argumento de peso para vender em alguns mercados”. As figuras 1 e 2 demonstram
explicitamente que a marca aproveita a imagem do pais de origem como fator relacionado

com oportunidades estratégicas.

Figura 1 — Laranjinha Portuguesa

QUINTAFEIRA, 11 DE OUTUERO DE 2012

ISTO E PORTUGAL! - LARANJINHA

Fonte: Alma Lusa (2012)
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Importa referir que a imagem do pais de origem afeta sobremaneira a decisdao de compra
dos produtos. No caso de Portugal, cada vez mais se tem intensificado a atividade
promocional no estrangeiro, visando essencialmente reforgar a imagem do produto portugués,
tornando-a mais favoravel, a qual gradualmente esta a passar da imagem de produto barato
para a de produto de qualidade, aspecto ja alcangado com o setor de turismo e no calgado,

proporcionando alguma superioridade em relagdo aos concorrentes (Viana & Hortinha, 2009,

p. 85).

Figura 2 — Laranjinha: Roupa de marca portuguesa
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HOME MODA BELEZAE SAUDE FAMOSOS SEXO ASTROSCASA CULINARIA V]

Criangas Adolescentes

BLOGS

criancas
Vista os seus filhos com roupa de marca
portuguesa

A Laranjinha é uma marca portuguesa de roupa para bebés e criancas até aos 8
anos. Descubra a nova colegao da marca e prepare os seus filhos para os dias
quentes de ver3o.

POR PATRICIA SANTOS ALVES

Fonte: Activa (2015)

Por considerar que os produtos portugueses sdo apreciados no exterior, a marca produz
100% em Portugal em parceria com 26 fabricas portuguesas. A Hall & Ca (empresa detentora
da marca Laranjinha) dedica-se ao desenvolvimento do produto, a conce¢do dos protdtipos e
ao design das colegdes, visando, com tal atuacdo adquirir maior vantagem competitiva ao
afirmar a marca (Pereira, 2011, p.31). E importante referir, a titulo exemplificativo, que em
Abril de 2013 a industria téxtil e de vestuario portuguesa registou um considerdvel
crescimento das exportacdes, na ordem dos 1,4%, isto devido a maior procura nos mercados
externos de vestuario com a etiqueta “made in Portugal” (Portugal Téxtil, 2013). Quer isto
dizer que a diplomacia econémica desenvolvida pelo pais com o intuito de promover Portugal
como pais produtor de bens e servicos de qualidade para a exportagdo, no quadro de uma
economia internacional globalizada atingiu os objetivos delineados (AICEP, 2013). O
branding (o ato de criar e gerir uma marca) nacional portugués tem proporcionado a projecao
da sua cultura, histéria e valores proprios do pais, conferindo a este ultimo vantagens

competitivas e beneficiando as empresas locais (IThéu, 2009, p. 267). Luis Figueiredo,
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acionista maioritario da téxtil Hall & ca, em entrevista concedida ao Diario Econdémico (2011,

p. 31) afirmou:

“Os produtos portugueses sdo bastante bem aceites no exterior. Nao ha nada contra os
produtos portugueses. Nos produzimos 100% em Portugal(...). E algo que nos orgulhamos
de fazer e vamos fazer todos os possiveis para manter. A produgdo fora do espago europeu

ndo tem a mesma qualidade, os tempos de resposta também ndo se coadunam”.

5.2 Publicidade nos Media

Reconhecendo o papel da publicidade como meio de comunicagdo que permite alcancar
uma multiplicidade de publicos (Lindon, 2013, p. 322), a Laranjinha recorre a esta variavel
utilizando como vetor a imprensa, nomeadamente a Revista Ativa ¢ a Revista Caras. A
escolha destes media para emitir as mensagens publicitdrias da marca certamente esta
relacionado com a informacao revelada, pelo Bareme Imprensa da Marktest segundo a qual a
Revista Caras liderava o mercado, detendo 417.000 leitores semanais. A mesma fonte
caracterizou a Revista Activa como a revista feminina mais lida em Portugal. Ao difundir a
mensagem publicitaria nos media acima referidos, a marca aciona os mecanismos através dos
quais se exerce influéncia no espirito e comportamento das pessoas. Neste sentido pretende-se
que a marca tenha mais notoriedade, ou seja, que o nome desta se torne familiar e presente no
espirito dos potenciais clientes, repetindo-lho o maior nimero de vezes possivel. Por outro
lado, a publicidade nos media também aspira suscitar ou reforcar os sentimentos de simpatia
pela marca, tornando-a desejavel aos olhos dos consumidores e esperando que as pessoas do
segmento-alvo expressem a sua simpatia pela Laranjinha por adquirir os produtos desta

(Lindon, 2013, p. 323).

A marca Laranjinha incorpora o tema “natureza e campo” nas suas estratégias de
marketing e comunicagdo. Na verdade, este tema esta regularmente presente nas montras das
lojas bem como na maioria das imagens publicadas em revistas, capas de catalogos, jornais e
internet. Em 2013, no langamento da colecao primavera-verdo, a marca serviu-se do tema
“um dia na quinta da Laranjinha”, baseando a sua comunica¢do no contacto com a natureza e
nas brincadeiras ao ar livre. O making of da referida campanha, ilustrado na figura 3, o qual
foi apresentado no programa Imagens de Marca (magazine semanal emitido pelo canal
televisivo Sic Noticias) evoca a ideia de se recuperar doces memorias de infancia no campo e
contacto com a natureza (Branco, 2013). Esta decisdo pretendeu caraterizar a marca como

“verde” ou amiga da natureza, causando, como consequéncia, impacto nos “consumidores
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verdes” (Masiero, 2011). Nesta Optica a marca teve em consideracdo o comportamento e as
exigeéncias dos consumidores, ou seja, o facto de se ter verificado uma acentuada mudanca de
atitude no comportamento dos consumidores, levando-os ao despertar da consciéncia
ambiental e, adicionalmente, a questionarem mais sobre os produtos que compram e a quem

compram.

Figura 3 — Laranjinha recupera memorias da infancia no campo

m IMAGENS DE MARCA

Home Atualidade Entrevistas e Opinido Emissoée:

Home > Temas Especiais > Radar > Laranjinha recupera memorias de infancia no campo

7 de marco de 2013
Laranjinha recupera memdrias de infancia no campo

Fonte: Imagens de Marca (2013)

A figura 15 (veja-se em anexos) elucida que a marca reconhece que a tematica da
natureza, do verde e do ambiente tem vindo a assumir uma importancia cada vez maior na

formulacao das estratégias de desenvolvimento empresarial (Afonso, 2010).

5.3 Marketing de Causas Sociais

Com alguma regularidade a Laranjinha organiza um vasto leque de eventos, de grande
projecao, relacionados com a sua area de negocios, essencialmente campanhas solidéarias que
captam a atencdo e simpatia do publico bem como da comunicagdo social. Estas acdes estao
intrinsecamente associadas ao conceito de marketing social ou marketing de causas sociais
(Cause Related Marketing), que pode ser definido como a promog¢do comercial de produtos
ou servicos cujas vendas (uma parcela definida destas) sdo destinadas a projetos ou causas
sociais, através de aliancas estratégicas com organizagdes sociais ou um projeto proprio. O
principal atrativo deste tipo de estratégia € duplo uma vez que, por um lado, visa melhorar um

determinado aspecto da sociedade, e por outro, beneficia a empresa no sentido que a associa a
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causas sociais que sdao percebidas positivamente pelo seu publico (Sebastido, 2009, p. 77,
186).

Nos primeiros trés dias do més de Junho do ano 2012, a marca promoveu uma ac¢ao de
solidariedade em que 10% das vendas reverteram a favor da Associa¢do Novo Futuro, uma
institui¢do que acolhe, em diversas casas espalhadas pelo pais, criangas em situagdes de risco,
dando-lhes assisténcia, acompanhamento € um local para habitarem, ilustrado nos anexos
através da figura 16. Com os valores angariados a marca conseguiu adquirir 24 bicicletas
(Lux, 2012). Esta accao foi divulgada pelos mais variados meios de comunicacdo social,
estabelecendo claramente um estreitamento de relagdbes com a comunidade e,
simultaneamente obtendo a aprovacao do publico. Esta tipologia de acontecimentos revelam-
se também como poderosos fatores de atratividade de publicidade gratuita, contribuindo para
o aumento da visibilidade e da disponibilidade da marca, assim como para o aumento da
presenca e credibilidade da empresa no mercado. A figura 4 ilustra uma outra campanha
solidaria de angariagdao de fundos, diferente da mencionada anteriormente, realizada em
Novembro de 2015, que visou conceder apoio a gravidas e jovens maes que residem num
contexto socioecondmico fragil na regido do Grande Porto, que a marca Laranjinha realizou
em colaboracdo com a Associagdo Vida Norte, na qual 10% das vendas da colecao de inverno

reverteria a favor da causa (Facebook/Laranjinha).

Figura 4 — Campanha Solidaria Em Boa Hora

1 uz
Fonte: Facebook/Laranjinha (2015).
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5.4 Utilizacio de Figuras Publicas, Influenciadores e Bloggers

Reconhecendo que a formagado de opinides € resultante de varias formas de comunicagao, e
no intuito de mobilizar diferentes publicos, persuadindo-os a formar, consolidar ou reforgar
opinides (Lindon, 2013, pp. 350, 351), a Laranjinha, elegeu Luisa Beirdo e Astrid Werdnig
como embaixadoras da marca, conforme ilustra a figura 17 (veja-se nos anexos). Ambas sao
modelos e maes preocupadas com o bem-estar dos filhos. Para a marca, a escolha das duas
modelos reflete o cuidado com o conforto das criangas, aliado a um forte sentido estético. Ao
utilizar estas figuras publicas, pessoas com credibilidade como embaixadoras, esta implicito,
na gestdo da politica de comunicacdo, as Relacdes Pubicas como ferramenta. O facto dos
nomes destas modelos estarem associados a marca também vai conferir uma eficicia e
credibilidade muito superiores a da publicidade, pois sempre que as mesmas participem em
eventos organizados pela marca automaticamnte surgirdo, nos meios de comunicagdo social,
informacdes ndo publicitarias sobre a marca. Assim a empresa consegue que sejam publicados
artigos sobre o langamento de novas colec¢des ou novos produtos sem que tenha que pagar a

estes veiculos de informacao (Lindon, 2013, p. 358).

Corroborando com o objetivos delineados pela marca, e especialmente no que respeita a
publicacdo de artigos sobre as duas embaixadoras da Laranjinha, foram divulgadas as
seguintes declaracdoes de Luisa Beirdo e Astrid Werdnig, respetivamente, no site Briefing
(2011):

"Sei que com as pegas da Laranjinha, os meus filhos estdo ainda mais bonitos e, muito
importante, vestem roupas confortdveis e feitas a partir das melhores matérias-primas. E a
combinagdo perfeita!”.

"O que mais gosto é da selec¢do de cores, das texturas e os dos padroes das pe¢as
aliados a qualidade. A Laranjinha faz-nos lembrar um verdadeiro conto de fadas e a Chloé
fica linda com as roupas”".

Nas declaragdes acima transcritas € perceptivel que estd implicita a finalidade de defender
os interesses da marca e criar a volta desta um estado de espirito favoravel a opinido publica
geral ou de um publico em particular (Lendrevie, 2010, p.303). Enquanto que a afirmagao de
Luisa Beirdo (a primeira) recorre a persuasao, quer dizer, pretende convencer, de forma
racional, os destinatarios de que a aquisi¢ao das pecas da marca revelar-se-a 1util e agradavel
para os filhos, ja Astrid Werdnig apela para o processo mental irracional pois almeja associar

a marca atributos imaginarios, simbolos valorizadores e emocdes agradaveis, quando refere

que a marca “faz-nos lembrar um verdadeiro conto de fadas” (Lindon, 2013, p. 323).
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A escolha de Luisa Beirao e Astrid Werdnig como embaixadoras certamente esta também
relacionada com o facto destas serem profissionais bem relacionadas com os orgaos de
comunicacdo social e, adicionalmente, sendo maes, se identificarem com os objetivos de
comunicacdo da empresa para promover e dar maior visibilidade para a marca. A marca teve
em conta o estatuto social e o carisma destas duas profissionais (Lendrevie, 2010, p. 311). A
escolha dos meios de comunicagdo e a oportunidade da agdo de relagdes publicas sdo
determinantes para o sucesso da politica de comunicacdo e para o estabelecimento de uma
identidade e imagem institucional, ou seja, a forma global como a organizagdo se apresenta

perante os varios publicos com os quais contacta (Pires, 2008, p.176).

Uma fatia importante da comunica¢do da Laranjinha nao emana diretamente desta, apesar
de ndo escapar a sua influéncia. Referimo-nos ao facto da marca se relacionar com
influenciadores ou lideres de opinido, pessoas consideradas no seu meio como competentes no
dominio da moda infantil. Na pesquisa que efetudmos, constatdmos que varias bloggers de
moda e [lifestyle, para maes e filhos, como Fernanda Ferreira Velez, marketeer de formacao,
autora do Blog da Carlota, criadora do Mercadito da Carlota e mae de duas meninas (Barbosa,
2013; Lux, 2013) e Filipa Cortez Faria, autora do Blog My Happy Kids, nutricionista de
formacgao, organizadora do Lishon Kids Market (LKM) e mae de dois filhos (Activa, 2016)
recomendam a Laranjinha como marca de qualidade. Em ambos os blogs as autoras partilham
assuntos pessoais mas, essencialmente emitem opinides sobre looks infantis, catdlogos e
artigos de moda infantil. Também publicam fotos dos filhos com as roupas das marcas que
recomendam. O blog de Fernanda Ferreira Velez tem um elevado numero de fas assiduos de
tal maneira que atinge entre 12 a 15 mil visualiza¢des didrias (Barbosa, 2013). Apesar do

circulo de influéncia destas bloguistas ser delimitado, pode ser determinante para as vendas
das roupas (Lendrevie, 2010, p. 301).
Por exemplo, no Blog da Carlota (2014) lemos:

“Recebi (...) o convite da Laranjinha para que quando soubesse o sexo do bebé ir a
uma loja conhecer a nova cole¢do e fazer umas compras para o enxoval. (...) Entrei em
delirio assim que me vi no meio das pe¢as mais queridas (...). O toque das pecas é
maravilhoso e a qualidade é top como sabemos. (...). Fotografei as minhas escolhas para
partilhar com vocés. Digam-me se é ou ndo é de ficar apaixonada?”

No trecho acima transcrito, retirado do blog de Fernanda Velez, designado Blog da

Carlota, consegue-se perceber que a comunicagdo apela para o mecanismo da persuasao na
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medida em que pretende convencer os destinatarios que a marca oferece qualidade e conforto

(Lindon e al., 2013, p. 323),

A figura 18 (veja-se em anexos) demonstra-nos uma publica¢do efetuada na pagina do
facebook da marca indicando um link que transmite as sugestoes descritas no blog de Filipa
Cortez Faria. Deste modo podemos concluir que os Blogs My happy kids e da Carlota
transmitem a imagem desejada pela marca, ou seja, aquilo que a marca pretende que o publico
percecione, visando fazer evoluir a imagem percebida para a posicionar de forma precisa
dentro do espirito do alvo, para a diferenciar da concorréncia. Em funcdo das sugestdes
comunicadas nestes blogs, os consumidores poderdo selecionar, classificar e projetar a
imagem da marca sobre o produto e a sua vivéncia, incitando-o a comprar produtos

Laranjinha em detrimento de outras marcas (Lendrevie, 2010, p 149).

5.5 Utilizacao da Internet e das Redes Sociais Online

Atendendo ao cada vez mais crescente numero de utilizadores, a Laranjinha reconhece a
importancia da internet e das novas tecnologias, considerando-a vantajosa para o
desenvolvimento dos negocios. A marca possui um website que permite a leitura em trés
linguas, nomeadamente o portugués, o inglés e o espanhol. No website, para além da historia,
o consumidor ou o publico em geral pode efetivamente conhecer a localizagdo das lojas
proprias e dos representantes, aceder ao catdlogo de produtos e registar-se para comecar a
receber a newsletter com informacdes e novidades da marca. Adicionalmente o website
remete-nos as paginas do twitter e facebook da marca. A marca utiliza também formas de
potenciar o Search Marketing pelo que, quando digitamos a palavra “Laranjinha” nos
motores de busca percebemos que o website da marca aparece nos primeiros lugares dos
resultados. Ao visitar a pagina do facebook da marca, constatamos que através desta a
Laranjinha interage ativamente com o seu publico, da a conhecer a estes 0s novos
lancamentos e publica regularmente o seu catalogo e o lancamento de novas colegdes.

Essencialmente, estas plataformas possibilitam a Laranjinha o aumento das vendas
proporcionando, conjuntamente, a visibilidade da marca e dos seus produtos. A figura 5
ilustra a comunicacao interativa entre um representante da marca e um cliente, demonstrando
o modo como a marca utiliza as ferramentas tecnoldgicas, com base na internet, para tratar
cada cliente de forma individualizada, transmitindo-lhe a informagao que ¢ relevante para ele,

reconhecendo cada individuo e as suas necessidades especificas.
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Esta atuagdo esta relacionada com o que os marketeers denominam Marketing One to One.
Esta estratégia ¢ particularmente eficaz para trabalhar com alvos especificos e para obter
respostas comportamentais imediatas. A qualquer altura o consumidor tem a possibilidade de
entrar em contacto com a marca e interagir por apresentar questdes, requerer informagdes ou

comentar sobre determinado produto ou servico.

Figura 5 — Proximidade com os consumidores

ﬂ Ines Maria Santos Coelho COMO FACO COMPRAR
Gosto - Responder - 2

Laranjinha Ola Ines! Pode visitar-nos numa das nossas lojas oficiais
no Centro Comercial Colombo em Lisboa, ou no Norteshopping no
Porto. Se preferir pode deixar-nos a sua localizacdo e nés indicamos-
Ihe a loja multimarca mais préoxima de si onde pode encontrar as
roupas Laranjinha. Muito obrigada [

Gosto - Responder

ﬂ Ines Maria Santos Coelho sou zona da nazare
Gosto - Responder

Laranjinha Na zona da Nazaré temos um representante. E a loja
PEROLA DA NAZARE situada na Avenida da Republica, n°49, 2450-
101 Nazaré. Muiro obrigada, Laranjinha (**

Gosto - Responder

ﬂ Ines Maria Santos Coelho Ok obrigado sim eu sou cliente

Gosio _Responder 01 2L

Fonte: Facebook/Laranjinha (2016)

Do mesmo modo, a marca também adquire conhecimento € mantém um relacionamento
personalizado com o cliente e comunica instantaneamente com milhdes de consumidores,
qualquer que seja o lugar onde se encontrem, a custos muito inferiores aos meios tradicionais
(Lindon et al., 2013, pp. 41-46, 314). Nas redes sociais online, a marca publica também
fotografias e imagens das montras das suas lojas, compartilha e informa sobre as campanhas
de solidariedade que desenvolve e inclusive comunica sobre promogdes, antincios € videos
que realiza, conforme ilustra a figura 19 (Veja-se em anexos).

Por conseguinte, o publico também emite o feedback por adicionar gostos ou likes,
comentarios e elogios. At¢ Dezembro de 2015 a pagina de facebook continha cerca de 32.650
gostos. Na figura 6 podemos ver que a Laranjinha publicou na sua pagina do facebook uma

mensagem de agradecimento pelos resultados da campanha de solidariedade “Em Boa Hora”
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(apresentada na figura 4) a qual angariou 2.835€. Esta publicacao foi alvo de 54 gostos do
publico, o que demonstra claramente que a utilizacdo desta plataforma permite a marca

manter um contacto direto e personalizado com os diversos publicos.

Figura 6 — Publicacio dos resultados da campanha “Em Boa Hora”

Laranjinha
Gosta desta Pégina - 15/12

Chegou o momento de revelarmos o resultado da
campanha #EmBoaHora, uma iniciativa solidaria em
parceria com a Associagéo Vida Norte que teve
como objetivo angariar fundos para ajudar futuras
mées em situagéo de risco. A onda solidaria que
percorreu todas as lojas oficiais da Laranjinha
resultou num donativo de 2.835€, superando as
expectativas iniciais. Na pratica, este valor vai
permitir & Vida Norte apoiar 3 gravidas durante o
periodo de um ano!

Muito obrigada a todos os que contribuiram para
esta causal (&)

20181811
e —
et TGO

by m— o

Gosto Comentar Partilhar
54 pessoas gostam disto.

1 partilha

Fonte: Facebook/Laranjinha (2015)

Ao disponibilizar online imagens do catdlogo, dos novos lancamentos e dos antincios, a
Laranjinha aumenta a sua visibilidade e da poder ao cliente, permitindo que este consulte os
catadlogos e emita a sua opinido sobre os produtos € os anuncios. Este fator também auxilia o
cliente a decidir o que comprar (Viana & Hortinha, 2009 p. 425). Possibilita também que o
cliente obtenha uma informag¢ao mais ampla e simultaneamente atualizada, pois em vez deste
visitar lojas ou contactar, por escrito ou por telefone, diversos fornecedores, o cliente tem hoje
a informagdo sobre produtos e pregos a distancia de alguns “cliques” (Lindon et al., 2013, p.
255).

Para a Laranjinha, o e_marketing € muito vantajoso pois permite-lhe realizar vendas iguais
ou superiores as de grandes empresas com custos de comunicagdo reduzidos, quando
comparado com meios de comunicacdo como a imprensa ou a televisdo (Viana & Hortinha,
2009 p. 425). Outras vantagens que a marca alcanca pelo uso da internet e das redes sociais
online sd3o o acesso a mercados internacionais, outros segmentos ou nichos e a melhoria dos

tempos de transagdo. Assim, para chegar ainda a mais destinos a marca possui uma loja online
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e continua a investir para reforgar esta plataforma e atingir um nimero cada vez maior de
consumidores e novos mercados (Exame, 2015). Podemos observar a figura 20 (veja-se em
anexos) que aponta para a loja online, revelando outros 15 paises para os quais a marca
exporta. Neste caso, dado que a internet ¢ virtual, possibilita a marca desenvolver negocios,
sem correspondente fisico, nos 15 paises mencionados na referida figura (Viana & Hortinha,

2009 p. 425).

5.6 Merchandising

As lojas da marca laranjinha apresentam uma configuracdo ou um ambiente requintado,
conforme ilustra a figura 7. Quer isto dizer que a marca utiliza taticas de merchandising com
o objetivo de aumentar a rentabilidade do local de venda e o escoamento dos produtos através

de uma apresentacao apropriada das pecas de vestuario (Lindon et al., 2013, p. 386).

Figura 7 — Merchandising da Loja Laranjinha

Fonte: Dinheiro Vivo (2012)

Nas visitas que efetuamos as lojas da marca localizadas no Colombo e El Corte Inglés
constatamos que a marca construiu uma identidade visual pois existe um certo grau de
padronizagdo da comunicagdo no interior das lojas. A aparéncia exterior e interior das lojas ¢
uniforme, inspirando-se nas tradicionais casas de bonecas (Shoppingspirit, 2012). Alguns
autores consideram que a identidade visual da empresa ou das locais de compra sao uma
importante forma de comunicagdo em virtude de serem o que o publico, e especialmente os

clientes, observam. Por este motivo, a arquitetura exterior das lojas, a sua arrumagao interior,
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a decoracdao e o mobiliario exercem um papel importante na formagdo da imagem da marca,

sugerindo, o prestigio, a seguranca, a discricdo, a eficacia, o modernismo ou a tradigao

(Lindon et al., 2013, p. 306). As lojas revelam-se pormenorizadamente arrumadas. As roupas

apresentam-se normalmente dobradas, penduradas nos cabides ou embaladas por cores,

padrdes ou tecidos que assentem uns com os outros, fatores que proporcionam ao cliente um

percurso logico e uma escolha facilitada (Lindon et al., 2013, p. 388).

O exposto nas secgdes anteriores permite-nos concluir que a Laranjinha concebe um mix

de comunicagao conforme apresentado na figura 8.

Figura 8 — Comunicacio da Laranjinha no Mercado Doméstico

Publicidade nos
Media

e-business

Utilizagdo de figuras
publicas e bloggers

Internet, redes
sociais e proximidade
¢/ clientes

Marketing para
Causas Soliddria

Marketing Business
to Business

Merchandising

Inovagdo (produtos
ecologicos)

Fonte: Elaboracao propria, a partir da informacao recolhida
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5.7 Laranjinha no Mercado Angolano
a) Modo de Entrada

No ambito do objetivo de se expandir para o mercado angolano, concluimos que a
Laranjinha aposta fortemente um na Exportacdo Direta como forma de aceder aquele
mercado. Esta afirmagdo se baseia no facto da marca utilizar as capacidades produtiva, de
marketing e comercial, entre outras, que possui no seu pais de origem, ¢ ndo desenvolver
qualquer esforco de marketing naquele mercado. A marca vende diretamente aos seus
distribuidores ou clientes angolanos, sendo esta também responsavel pelo embarque da

mercadoria (Viana & Hortinha, 2009, pp. 23-37, 226).

De modo mais simples, e na sequéncia da entrevista concedida pelo Representante
Comercial da marca para o Sul de Portugal, Ilhas e Africa, José Barbosa (conforme o
apéndice D), concluimos que a Laranjinha esta presente em Angola desde o ano 2007, ou seja,
ha mais de oito anos. Durante os primeiros sete anos a marca apenas aceitava encomendas de
empresas sedeadas no mercado angolano, aproveitando o facto de ter capacidade instalada
disponivel em Portugal. Entre os anos 2007 a 2014 a Laranjinha realizava exportagdes
regulares, visando aumentar o volume de vendas e o lucro. Apesar de em Angola haver
também uma enorme predominancia do mercado informal, o chamado mercado paralelo, a
Laranjinha s6 vende a comerciantes credenciados. No website da loja online, conforme
podemos observar na figura 9, percebemos que Angola consta entre os paises para o qual a

marca exporta os seus produtos.

Figura 9 — Loja online Laranjinha: Angola entre os paises de exportaciao

Fonte: Facebook/Laranjinha (2015).
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b) Obstaculos a internacionalizacao

No capitulo II, quando abordamos sobre as carateristicas do mercado angolano, expusemos
as barreiras que a grande maioria das empresas que ali atuam enfrentam. Corroborando com a
nossa narracao, o responsavel da marca José¢ Barbosa, quando questionado a respeito dos
obstaculos que a marca enfrentava, proferiu as seguintes afirmacdes (apé€ndice D):
“(...) nos ultimos tempos ganhamos um novo cliente, numa nova provincia, em Cabinda,
mas este ano ndo vieram por causa da escassez de divisas. Tem-se acentuado esta situagdo
(...) Ja subsistiam dificuldades em transferir, em compara¢do com a velocidade que os
empresarios angolanos queriam funcionar. As respostas dos bancos eram muito ineficazes.
Outras dificuldades sdo ao nivel dos direitos e dos custos de transportes. Neste sentido, os
empresarios angolanos, para minimizar estes riscos, optam por comprar grandes

>

quantidades de uma so vez para diluir os custos.’

Assim, especificou que no mercado referenciado as principais ameagas estdo relacionadas
com o0s entraves burocraticos, impostos alfandegarios demasiado elevados, distancia
geografica entre Angola e Portugal, e a falta de apoio das instituigdes bancarias. Foi também
realcada a escassez de divisas externas como um obstaculo muito dificil de transpor e que,
simultaneamente acarreta dificuldades em financiar as importagdes através de empréstimos
bancarios. Este ultimo aspeto traduz também falta de confianca das institui¢des bancarias
relativamente aos empresarios angolanos, clientes e distribuidores da marca (Ilhéu, 2009, p.
251). Outros obstaculos referidos traduzem-se nos elevados custos em Angola, falta de
recursos humanos qualificados e insuficiéncia de infraestruturas béasicas como eletricidade e
agua, elevada burocracia e falta de transparéncia, regulagdo deficiente ou inexistente

dificuldades de pagamentos e inconvertibilidade da moeda (AICEP, 2012, p. 35):

c¢) Estratégias de Marketing

O produto e a comunicagdo sdo as variaveis, que frequentemente sao mais consideradas na
defini¢do da estratégia de marketing internacional quando se trata de alcangar os objetivos
definidos pela empresa (Ilhéu, 2009). No caso da Laranjinha, constatimos os seguintes

aspetos respeitantes a estas duas variaveis do marketing-mix:

Produto

Em resultado da entrevista ao Representante Comercial da marca em estudo reconhecemos

também que o produto ¢ standardizado, sendo que a marca vende para Angola as colegdes de

65



primavera/verdao que langa no pais de origem. Quer isto dizer que as pecas de vestuario
infantil ndo sofrem qualquer alteracdo que visem adapta-las as preferéncias, necessidades,
credos € modo de estar do consumidor local. A decisdo de exportar as colecdes
primavera/verdo estd certamente relacionada com as carateristicas do pais de destino,
designadamente com o fato de Angola ser um pais cujo clima ¢ tropical. Esta decisdo também
¢ apoiada pela convic¢ao de que Angola e Portugal t€ém lagos culturais e linguisticos. Citando
Barbosa, conforme transcrito no Apéndice D:

“a afinidade que temos com o povo angolano é transversal (...) e tal e qual como é em

Portugal, também sera em Angola”.

Ao decidir-se por standardizar a exportacdo das pecas de vestuario comercializadas em
Portugal, a marca, para além de concentrar toda a produgdao num s6 local, ndo tem encargos
com a adaptag¢dao do produto e beneficia igualmente de uma reducao significativa dos custos
(Viana & Hortinha, 2009, pp. 226) uma vez que a adaptacdo implicaria um esfor¢o financeiro

para efetuar a alteracao do produto, elementos do design ¢ a embalagem.

Comunicacio

As entrevistas efetuadas permitiram-nos também concluir que a marca também opta por
standardizar a comunicagdo no mercado angolano. Quando questionado sobre o modo da
marca se dar a conhecer no mercado em analise, o Representante Comercial revelou que a
partir do mercado doméstico a Laranjinha, a certa altura, firmou acordos com grupos de
imprensa que abarcavam revistas com tiragem em Portugal e em Angola, de modos que a
marca incluia no budget a publicidade em Angola, utilizando assim os mesmos apelos de
mensagem, artwork e textos utilizados nas campanhas langadas nos dois paises (IThéu, 2009,
p. 255).

O nosso interlocutor particularizou que semelhantemente a atuacdo no pais de origem, e
tendo em aten¢do a sua imagem de marca e ao tipo de produtos que comercializa, a
Laranjinha realiza publicidade nos media em Angola, nomeadamente por intermédio da
revista feminina Caras Angola, uma revista de sociedade com poucos concorrentes em
Angola pois em 2014 coexistiam apenas as revistas People, a Lux e a Chocolate. A escolha da
Caras revelou-se bastante pertinente tendo em conta que a tiragem ¢ de cerca de 10.000
exemplares, esgotando- num apice mal chegue as bancas (Gongalves, 2009).

Certamente que a disponibilidade dos mesmos media nos mercados portugués e angolano

favoreceu a standardizagdo da comunicagdo internacional. Por outro lado, deduzimos que a
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marca opta por esta atuacdo para manter a centralizacdo da decisdo na sede da empresa. Esta
situagdo possivelmente aconteca devido ao facto dos negdcios internacionais da empresa em
Angola estarem delimitados a negdcios com distribuidores ou licenciados, dissemelhante do
que acontece no mercado de origem onde a empresa possui lojas proprias (Viana & Hortinha,

2009, pp. 384-387).

Para este trabalho revelou-se também muito util o didlogo que estabelecemos com a Sra.
Deolinda Ciapelo, gerente da loja “O Lagarote Dourado”, localizada no Bairro dos
Coqueiros, centro de Luanda, numa zona de comércio e servigos (veja-se a transcricdo da
entrevista no apéndice E). Quando questionada se a loja ou as marcas ali comercializadas
desenvolviam algum esfor¢o de comunicacao de marketing, a nossa interlocutora retorquiu
que a loja disponibiliza catdlogos de varias marcas e folhetos publicitarios como o ilustrado

na figura 10.

Figura 10 — Folheto Publicitario da “Lacarote Dourado”

ACESSORIOS PARA CRIANCAS DOS O AOS 16 AENOS

W

Brinquedos, Sapatos, Tenis,
Roupas deqpurtiuas Encho\lais de Bebé

e muito mais..

Cogqueiros - Rua Franciscod.!&mn'&l.umd‘
Kilamba - Bloco €15 - Rua Dr. Agostinho Neto

- ® 938939977 | 925786 034 | 924 294 029

Fonte: Disponibilizado pela Loja “O Lacarote Dourado”.

Observando a figura 10 constatamos que o folheto publicitario € colorido e atraente.
Através da informagdo disponivel no mesmo, conclui-se que a Loja “O Lacgarote Dourado”
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comercializa roupas, calgado, brinquedos e acessorios para criangas entre 0s zero aos 16 anos.
O folheto publicitario aqui apresentado fornece também informacdo sobre os enderecos das
lojas e respetivos contactos telefonicos. De realgar que foi através deste que tomamos
conhecimento da abertura de uma nova unidade na Centralidade do Kilamba, uma zona

suburbana da cidade de Luanda.

Estes folhetos sdo emitidos a responsabilidade da propria loja, pagos integralmente por esta
e visam dar a conhecer aos consumidores os artigos comercializados, fidelizar os clientes,
aumentar a vendas e informar a localizagio e contactos das lojas. E uma técnica promocional
de resultados muito seguros (Lendrevie, 2010, p. 363).

Adicionalmente, conforme especificado pela gerente da loja “O Lagarote Dourado”, o
passa-palavra tem influenciado a compra por parte dos consumidores. A loja beneficia-se do
facto do passa-palavra ser o modo de comunicacdo no qual os consumidores exercem mais
confianca. Adicionalmente A credibilidade de fontes proximas e desinteressadas tem sido o
aspeto impulsionador no sucesso da loja. Assim concluimos que, para além dos parcos
esforcos de comunicacao realizados pela marca, grande parte dos clientes que adquirem
roupas da marca Laranjinha em Angola foram convencidos a selecionar esta marca sob a
influéncia de outros consumidores que ja experimentaram a marca e sentiram-se satisfeitos.

Sao clientes que custam pouco ou nada a empresa (Lendrevie, 2010, p. 309).

d) Dificuldades de comunicacio de marketing

Consideramos que a cultura e a linguagem angolanas constituem dificuldades a ser
contornadas pela marca. Por ser indispensdvel para a comunicacdo, nas suas diferentes
facetas, como entre produtores e consumidores, a lingua ¢ o elemento cultural mais
importante a se ter em conta ao abordar mercados novos. Por outro lado, apesar da lingua
predominante ser o portugués, € também o facto de Angola ser um dos paises dos PALOP
onde o portugués estd mais estabelecido, sendo a lingua materna de cerca de 40% dos
cidadaos, e a segunda lingua da maioria das etnias (Fernandes, 2016, p. 162), ¢ importante ter
em consideracdo eventuais formas de falar bem como os dialetos que existem naquele
mercado (Viana & Hortinha, 2009, p. 70, 71). Outras dificuldades prendem-se com o fato do
sector da comunicagdo em Angola ainda apresentar algumas debilidades, especialmente no
que concerne a esfera da comunicagdo online, 0 que certamente estorvara o recurso ao e-
business naquele mercado, recurso econdmico sobejamente utilizado pela marca em Portugal
(Meios & Publicidade, 2014, p. 5).
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e) Oportunidades e novas perspetivas de comunicacio de marketing

No ambito da comunica¢do de marketing, a marca tem disponiveis oportunidades que se
materializam no facto de se tratar de um pais cujo sector de comunicagdo atingiu maturidade
em tempo recorde. Estdo disponiveis cerca de 150 agéncias com experiéncia as quais a marca
poderé recorrer para apoiar-se numa melhor abordagem local no que respeita a escolha dos
media. Neste sentido a Laranjinha teria a opcao de confiar o orcamento publicitario da marca
a uma agéncia local (Brandao, 2015; Lindon et al., 2010, p. 86).

Na esfera da comunicacdo do marketing com recurso as novas tecnologias, apresentam-se
oportunidades pois existem vigorosas perspetivas de crescimento tendo em consideragdao a
nova realidade de forte adesdo aos smartphones e tablets, principalmente por parte dos
consumidores mais jovens (Meios & Publicidade, 2014, p. 5). Desde o ano 2014, a marca
comegou a apostar em novas estratégias que passariam por afinar o envolvimento naquele

mercado. No decorrer da nossa entrevista, José Barbosa afirmou:

“Fui para la precisamente em 2014 para constatar o terreno, conhecer melhor o mercado
(...) no sentido de melhorar a nossa imagem na loja dos nossos clientes, em todos os
aspetos, inclusive incutir uma forma didatica de contactar com o pessoal, para melhor
esclarecer o publico, isto tudo foi conseguido em 2014, e perspetivando para uma nova
fase, que é a dos centros comerciais (...) previamos dar um apoio na decoragdo, para além
do habitual, para melhorar a imagem da nossa marca e também chegar ao mesmo nivel da
imagem, que temos aqui em Portugal, junto do consumidor angolano (...) apoio de varia

ordem, como expositores, displays, posters, os catdlogos, sacos da propria marca”.

O nosso interlocutor deslocou-se a Angola com o objetivo de conhecer melhor o mercado e
o posicionamento dos concorrentes e adequar o desenvolvimento de novas estratégias de
marketing para aquele pais. De acordo as declaragdes acima transcritas, existe a intengao de
conceder apoio na decoracdao das lojas das clientes de Angola, certamente para aumentar a
notoriedade da marca, corresponder as expectativas do publico-alvo e diferenciar-se da
concorréncia (Lindon et al., 2010, p. 158). Foi real¢ado que a intengdo € chegar ao mesmo
nivel da imagem que a marca tem em Portugal, onde a marca utiliza taticas de merchandising
com o objetivo de apresentar um ambiente requintado nas loja, aumentar a rentabilidade do
local de venda e o escoamento dos produtos através de uma apresentacao apropriada das

pecas de vestuario (Lindon et al., 2013, p. 386) conforme ilustra a figura 7.
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Figura 11: Desenvolvimento e estratégias da Laranjinha no mercado angolano

Entre 2007- A partir de
2014 2014
Contactos através da 1 Conhecimento do
Loja Online Mercado

Publicidade nos Media
(Caras Angola)

Apoio a distribuidores

Formacao aos

— Exportagao Direta m colaboradores

Standardizagdo da
Comunicagao

| | Perspetivas de Expansdo
nos Centros Comerciais

Standardizagdo do
Produto

Fornecimento de
catalogos

Fonte: Elaboracio propria, a partir da informacao recolhida no decorrer da pesquisa.

José Barbosa sublinhou que, com a perspetiva de passar a cooperar mais com 0S S€us
distribuidores angolanos, apoiando-os em varios sentidos, um dos objetivos da marca foi o
contato com os colaboradores das lojas suas clientes. Reconhecendo que os colaboradores,
por ineréncia das suas fungdes, mantém o contacto direto com o publico, o nosso interlocutor
transferiu alguns conhecimentos sobre a maneira mais adequada de comunicar com os clientes
e organizar a disposi¢do das pecas de vestudrio. Assim a marca mais uma vez demonstra o
papel essencial da comunicacdo para estimular a compra (Lindon et al., 2010, p. 308). A
importancia do surgimento dos Centros Comerciais para as novas perspetivas de maior
envolvimento e expansdo naquele mercado foi também salientada pelo responséavel da marca.
As lojas que distribuem a marca em Angola estdo na sua maioria localizadas no centro da
cidade de Luanda ou nos novos Centros Comerciais. A loja Lagarote estd localizada nos
Coqueiros, zona comercial e muito proxima ao centro de negécios daquela cidade. Esta aqui
subjacente a variavel localizagdo como fator essencial para atracao da clientela (Lindon et al.,
2010, p. 291). Portanto, podemos concluir que o mercado angolano apresenta uma diversidade

de oportunidades a aproveitar.
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Na visita que efetuamos as instalagdes da Lagarote Dourado constatamos que o espago
estava organizado e limpo (sendo uma loja de rua, mesmo o exterior ou a cal¢ada da loja
encontrava-se limpa), sem amontoamento de pecas de vestuario e sem impedimento aos
movimentos. A loja ¢ bastante espacosa. Apesar das roupas ndo estarem organizadas por
cores, encontravam-se penduradas em cabides e expositores e organizadas por tamanho e por
género, estando as roupas para meninas num lado e as roupas para rapazes noutro, fator
facilitador para o cliente identificar e saber para onde se dirigir.

A loja realiza publicidade no ponto de venda, conforme referimos na alinea c) deste ponto.
No interior da loja encontramos disponiveis folhetos publicitarios (ilustrado na figura 10).
Também nos foi informado que normalmente disponibilizam catalogos para os clientes,
estando sem stock naquele momento. No que respeita a for¢a de vendas, no dia da observagao
estavam presentes duas funciondrias cujo atendimento consideramos “bom”, uma vez que
demonstraram cortesia e acessibilidade para prestar informagdes.

A iluminagdo da loja era insuficiente pois o ambiente era sobrio demais, o que retira a
alegria do espago. No dia da observagao havia apenas iluminagao natural, uma vez que houve

falha no fornecimento de energia elétrica, incidente muito frequente em Angola.
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CAPITULO 6
DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo, com base na analise dos resultados e em articulagdo com os contetdos
dos capitulos tedricos, vao ser debatidos alguns pontos por forma a dar corpo a esta discussao.
De referir que, em virtude da tematica em estudo, e para nao divagarmos demasiado, a nossa

discussao sera resumida e incidird nas variaveis produto e comunicagao.

A investigacdo realizada permitiu evidenciar a importancia da comunicagdo na
internacionalizagdao das empresas portuguesas em Angola, através do estudo do mercado de
vestudrio infantil. No mercado de origem salientamos que a comunicagdo emitida pela
Laranjinha ¢ multiforme mas coerente. Para criar sinergias no negocio, a marca combina um
grande nimero de vetores, como a publicidade nos media, a utilizacdo de figuras publicas,
influenciadores e bloggers, o merchandising ¢ o marketing de causas sociais. Todas estas
ferramentas permitem-lhe conceber um mix eficaz de comunicagdo. Pelo fato de cada um
destes instrumentos apresentar caracteristicas proprias em termos de eficacia e de custos, esta
atuacao € apoiada por varios autores que consideram que o uso conjunto destes instrumentos
permite a complementaridade e o seu mutuo reforco, proporcionando ganhos de sinergias e

aumento da eficacia e rendibilidade do investimento (Nunes & Cavique, 2001, p. 283).

Também constatamos que a internet e as redes sociais online sdo parte da estratégia de
comunica¢do da marca em estudo. A Laranjinha reconhece que a internet ¢ um media global
e personalizdvel que permite comunicar instantaneamente com milhdes de clientes,
favorecendo o desenvolvimento do marketing one-fo-one e permitindo as empresas nao so
conhecer cada cliente mas igualmente interagir com estes individualmente. Assim a marca
atribui importancia as novas tecnologias de informag¢ao na reducao de custos de comunicagao,
e na facilitacdo da interatividade com os publicos da marca, permitindo a melhoraria do
servico ao cliente. A marca elabora e implementa um plano de marketing integrado em que
utiliza com coeréncia e uniformidade a loja online para aceder aos mercados internacionais e
as paginas do facebook e twitter para criar sinergias no negocio. Com esta atuacao ¢ percetivel
que a marca reconhece que nos ultimos anos grande parte dos consumidores, especialmente as
novas geracoes, realizam pesquisas de produtos e compram-nos através da internet. A marca

aceita que os consumidores da era digital estdo constantemente online e esperam que do outro
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lado esteja sempre alguém para o ouvir pois t€ém pouca disponibilidade de tempo (Lindon et

al., 2010, pp. 46, 87)

No mercado angolano, a marca apresenta duas etapas de desenvolvimento, A primeira
fase decorreu no periodo entre 2007 a 2014. A segunda etapa teve inicio em 2014, com a
visita do representante comercial. Apuramos que na primeira fase a empresa nao realizou um
diagnodstico do mercado, ndo conhecia a concorréncia, ndo identificou as preferéncias dos
consumidores-alvo nem estudou o clima de negocios naquele mercado. Igualmente nao
conhecia os obstaculos e as dificuldades dos seus distribuidores. O objetivo principal da
marca nesta fase era apenas exportar as pegas de vestudrio infantil para desenvolver os seus
negdcios internacionais e realizar vendas, operando assim através da exportacdao direta.
Alguns contactos com distribuidores angolanos foram realizados a partir da loja online (Viana

& Hortinha, 2009, pp. 23-37, 226).

Entendemos que as razdes que levaram a marca a escolher Angola como mercado de
destino das exportacdes estdo relacionadas com as afinidades historicas, culturais e
linguisticas, e também o fato de Angola estar em pleno desenvolvimento e com niveis de
crescimento atrativos (Viana & Hortinha, 2009, p. 58, 70). Uma vez que a marca ja atua em
Angola ha mais de 8 anos, acreditamos que esta ndo se expandiu devido ao modelo
econdmico angolano, aos obstadculos que aquele mercado apresenta, conforme exposto no

ponto 5.2., mas também pelas op¢des adotadas ao nivel do produto e da comunicagao.

Apuramos igualmente que a marca standardiza o produto e acreditamos que esta estratégia
apesar de facil e lucrativa a curto prazo podera, a longo prazo, causar alguns
constrangimentos por ndo se harmonizar as necessidades especificas do mercado (Ilhéu, 2009,
p. 243). Quando a marca decidiu internacionalizar o seu produto para Angola deveria avaliar
outros aspetos, € nao apenas a relacdo custo-beneficio. Seria desejavel que a Laranjinha
estimasse também aspetos fundamentais como as distintas caracteristicas especificas e
culturais do mercado angolano (Pipkin, 2012, p. 10). Neste caso as pegas de vestudrio
Laranjinha sdo produtos internacionais pelo que a marca deveria atuar de outra forma, e
considerar que teria um numero mais elevado e mais diversificado de consumidores
potenciais. Era imprescindivel a marca refletir que o povo angolano tem a sua maneira de ser,
o seu modo de vida, os seus usos € costumes, os seus valores e as suas convicgdes, a sua

identidade cultural (Viana & Hortinha, 2009, p.288).
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Ao exportar para Angola a cole¢cdo de verdo langada no mercado de origem, pressupde-se
que a marca considera que os gostos e as preferéncias dos consumidores angolanos e
portugueses sao idénticos. Provavelmente esta decisdo ¢ apoiada por a marca assumir que a
dindmica introduzida pelas novas tecnologias de informacao e comunicacao tem reduzido as
diferencas culturais e conduzido os mercados mundiais para uma comunidade convergente
(IThéu, 2009, pp. 13-15). A marca ¢ também beneficiada pelo facto do estilo de vida caros
provenientes do ocidente deslumbrar os consumidores angolanos, afetando transversalmente
os seus desejos e imprimindo um cunho aspiracional as suas preferéncias de consumo
(Ribeiro, 2016, p. 109).

Outros fatores que favorecem a exportacao e a standardiza¢do do produto sdo os conceitos
de globalizagdo e ocidentalizacdo. Recorde-se que estes proporcionam que os padroes de

consumo se tornem mundiais (Teixeira, 2013, p. 362; Freire 1999, p. 13).

A marca também standardiza a mensagem publicitiria no mercado angolano. Este aspeto
leva-nos a refletir que a Laranjinha desconsiderou a lingua como o elemento cultural mais
importante a se ter em conta ao abordar mercados novos. Desconsiderou também que a
identidade cultural e linguistica condicionam sempre a comunicacdo € a negociagdo entre
pessoas oriundas de paises diversos, por mais proximos que eles estejam (Amaral, 2000).
Apesar de Angola ser um dos paises dos PALOP onde o portugués estd mais estabelecido,
sendo a lingua materna de cerca de 40% dos cidadaos, e a segunda lingua da maioria das
etnias (Fernandes, 2016, p. 162), seria desejavel que a marca reconhecesse que uma
comunicacdo dirigida especificamente ao consumidor angolano seria vantajosa para competir
com o0s seus concorrentes ¢ aumentaria as vendas (IlThéu, 2009, p. 357). A marca jamais

deveria ignorar o impacto negativo das barreiras linguisticas (Martins, 2016, p. 270).

Assim, questionamos: sera que o trabalho criado em Portugal reflete a realidade angolana?
Sabemos que ndo existem formulas universais e recorde-se que a standardizagdo da
comunicagao seria justificavel se houver grandes semelhancas nos padroes de consumo dos
clientes, combinando com a existéncia de segmentos de mercados internacionais (Ilhéu, 2009,
p. 255). Aspetos como a exposi¢ao dos consumidores aos media, especialmente a televisdo e a
internet também aumenta a apeténcia pelo consumo e servigos promovidos no ocidente
(Ribeiro, 2016, p. 107). Certamente que a proximidade e a histéria que Portugal tem com
Africa confere alguma vantagem, mas cremos néo ser suficiente. O que funciona em Portugal
nao tem de ser eficaz em Angola pois os mercados estdo em estados muito diferentes e tém

necessidades bastante distintas. Por outro lado, para além das diferencas culturais, existem
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também as diferencas nos habitos e na linguagem. E importante salientar que a lingua que se
fala em Angola ¢ a mesma que se dialoga em Portugal, mas existem grandes disparidades na
linguagem e no humor peculiares daquele povo. Ademais, para além do portugués sao falados
outros dialetos, como: o Kikongo, Kimbundo, Tchokwe, Umbundo, Kwanyama, Nhaneca,
Fiote, Nganguela, entre outras. Por exemplo, foi referido em entrevista que a marca tem um
distribuidor em Cabinda. Sera qua a marca identificou o dialeto dialogado naquele local? Em
Angola existem expressdes que caraterizam determinados grupos, cidades ou regides. O

impacto negativo das barreiras linguisticas nao pode ser ignorado (Martins, 2016, p. 270).

A Laranjinha deveria ter em atencdo que a lingua local tem um papel importante na
comunicagao internacional pois ajuda a fornecer acesso a sociedade local, facilita a passagem
das mensagens da marca e ajuda o consumidor a interpretar os conteidos da mensagem
(IThéu, 2009, p. 192).

Apesar da economia angolana ser muito estatizada e organizada em torno das redes
politicas com influéncia no pais, ha que ter em conta que no mercado angolano nao se
trabalha apenas com a elite do pais, porque em termos quantitativos esta ¢ minima, mas
trabalha-se para a grande maioria da populagdo, que € pouco alfabetizada, com niveis de
alfabetizacdo distantes dos padroes europeus, pelo pode nao perceber a mensagem
subentendida na comunicagdo publicitaria produzida em Portugal (Ribeiro, 2016, pp. 98, 99,
107).

Conforme abordado no capitulo 2, Angola ¢ considerada economicamente desigual, visto
que a maioria da riqueza do pais estd concentrada numa pequena parte da populagcdo. Assim,
para melhores beneficios seria primordial trabalhar o mercado de forma coerente e conhecer
em profundidade o consumidor angolano. Se os profissionais do marketing, da publicidade,
da comunicag¢ao e da produgdo ndo estiverem no local ndo conhecerdo a linguagem local, nem
os codigos locais. E necessario que estes conhecam os costumes, os habitos e todos os
codigos locais e tentem recria-los na mensagem publicitaria, para que esta penetre no coragao
dos angolanos (Kotler, et al., 2011, p. 18; I1héu, 2009, pp. 179-192). A marca também deveria
desenvolver publicidade no ponto de venda, por dispor podsters ou outros instrumentos
publicitarios. A disponibilizacdo de catalogos nao ¢ suficiente para informar e estimular a
compra .

No aspeto concernente a presenca dos profissionais da drea de comunicagdo estarem
presentes no local, a Laranjinha dispunha de outras opg¢des naquele mercado. Conforme
apurado na seccao 2.3.1 operam em Angola centenas de agéncias do sector da comunicagao,
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agéncias com experiéncia e conhecimento do mercado, profissionais que certamente dominam
os costumes, os habitos, a linguagem e os codigos locais. Para garantir melhores resultados na
consolidagdo e expansdo da marca naquele mercado, o mais indicado seria a contratagao de

profissionais no local (Viana & Hortinha, 2009, pp. 70, 71).

Na segunda fase da marca naquele mercado, aquando da visita de José Barbosa a Angola,
conforme referido em entrevista, realcamos que este reuniu com os vendedores confiando-
lhes informacgdo sobre taticas de vendas e de organizacdo da loja e montras. Esta atitude
demonstrou preocupagdo com a for¢ca de vendas, valorizando o fato destes se ocuparem do
contacto direto com clientes e potenciais clientes ou prescritores, reconhecendo que aqueles
lidam o produto, folhetos (Sebastido, 2009, p. 41). Nesta nova fase a marca teve a
preocupacao de conhecer melhor o clima de negdcios, apoiar os distribuidores e perspetiva
expandir-se tendo em conta a nova fase de desenvolvimento economico do pais relacionada
com a abertura dos centros comerciais. Cremos que a partir daqui ocorrerdo alteragdes
significativas na determinagdo sobre a existéncia, ou nao, da necessidade de comunicar de

forma diferenciada.
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CONSIDERACOES FINAIS

A presente investigacdo pretendeu analisar a relevancia da comunicacdo na
internacionalizagdo das empresas portuguesas em Angola, tendo como objeto de estudo o
mercado do vestuario infantil, particularmente ilustrado com o exemplo da marca Laranjinha.
No decorrer da pesquisa conseguimos atingir os objetivos propostos. No que respeita aos
objetivos gerais, constatdmos que a comunicagdo exerce um papel fundamental e decisivo no
processo de internacionalizacdo das empresas portuguesas em Angola. Quanto aos objetivos
especificos, apurdmos que a comunicacdo emitida pela Laranjinha ¢ multiforme mas
coerente. No mercado doméstico a marca utiliza um grande nimero de vectores, como a
publicidade, a utilizagdo de figuras publicas, bloggers e influenciadores, merchanding, entre
outros, para apoiar ou conceber um mix eficaz de comunicagdo. A internet e as redes sociais
online sdo parte da estratégia de comunicagdo da marca em estudo. A Laranjinha elabora e
implementa um plano de marketing integrado em que estas plataformas sdao utilizadas com
coeréncia e uniformidade, criando sinergias no negdcio. Esta atuagdo revela-se vantajosa na
perspetiva em que possibilita a reducdo de custos de comunicagdo, permite maior
interatividade com todos os publicos da marca (consumidores, fornecedores, institui¢des
governamentais, entre outras) e facilita a melhoria do servigco ao cliente e acesso permanente a
este. Portanto, concluimos que ha sinergias nas atitudes estratégicas da marca que constituem

perfeitamente as razdes que a elevaram ao posicionamento empresarial que ocupa atualmente.

No entanto, quanto a sua atuagdo no mercado, gostariamos de tecer as seguintes
observagdes: apesar de ja estar a entrar numa fase em que se verifica algum prolongamento
das acdes desenvolvidas no mercado doméstico, traduzidos na preocupacgdo de transferir para
Angola um conjunto de praticas comerciais exitosas no mercado de origem, recomendariamos
a adaptacdo do produto e da comunicagdo e a delineagdo de estratégias e planos estruturados
visando especificamente satisfazer o consumidor local. Para consolidar o processo de
expansdo naquele mercado, advertiriamos a conhecer em profundidade o consumidor, o seu
estilo de vida, a linguagem e os codigos locais, os costumes, os habitos, para trabalhar o

mercado de forma coerente, como em Portugal.

A pergunta de partida previamente formulada foi: que dificuldades e oportunidades de
comunicacdo de marketing encontram as empresas portuguesas quando internacionalizam as
suas marcas para Angola? Esta investigacdo exploratdria permitiu-nos concluir que as

dificuldades estao relacionadas com as diferengas culturais. Existem também as diferencas
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nos habitos e na linguagem. E importante salientar que a lingua que se fala em Angola é a
mesma que se dialoga em Portugal, mas existem grandes disparidades na linguagem e no
humor peculiares do povo angolano. As empresas portuguesas devem ter em atencao que a
lingua local tem um papel importante na comunicacdo internacional pois ajuda a fornecer
acesso a sociedade local, facilita a passagem das mensagens da marca e ajuda o consumidor a
interpretar os conteudos da mensagem. Outro entrave a comunicacao de marketing em Angola
esta relacionado com o atraso na expansao da comunicagdo digital, na utilizagdo das novas
tecnologias e da internet. Esta situacdo estorva o recurso ao e-business naquele mercado,

recurso econdmico sobejamente utilizado por muitas marcas em Portugal.

Em termos de oportunidades, podemos afirmar que estao assentes no fato do mercado do
sector da comunicacdo em Angola estar em pleno crescimento. Neste sentido estdo
disponiveis agéncias com experiéncia as quais as marcas portuguesas poderdo recorrer no
sentido de receber apoio para melhor abordarem o mercado. Na esfera da comunicagdo do
marketing com recurso as novas tecnologias, apresentam-se oportunidades pois existem
vigorosas perspetivas de crescimento tendo em consideracdo a nova realidade de forte adesdo

aos smartphones € tablets, principalmente por parte dos consumidores mais jovens.

No decorrer da nossa pesquisa sentimos que a tematica aqui analisada foi ainda pouco
abordada pela comunidade cientifica, em especial no que concerne a adaptacao da
comunicacdo de marketing aos diferentes dialetos falados em Angola, a linguagem e aos
codigos locais, e as carateristicas do consumidor angolano. Neste sentido consideramos que
esta investigacdo constitui um pertinente contributo cientifico para futuras investigacoes.
Seria interessante estudar até que ponto as empresas que atuam em Angola adaptam a
comunicacdo de marketing, ou criam diferentes meios para fazer chegar os seus produto ou a
sua mensagem aos consumidores residentes fora de Luanda, a zonas ainda menos
desenvolvidas e onde o lingua portuguesa nao ¢ tdo falada. Futuramente seria desejavel
conhecer marcas que realizam a sua comunicagdo em umbundo ou em quimbundo, as linguas

mais faladas no pais.
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Apéndices
A seccao dos apéndices ¢ composta pelos seguintes items:
Apéndice A: Grelha de registo da observagao.

Apéndice B: Guido de entrevista ao Responsavel Comercial da Laranjinha para o Sul de

Portugal, Ilhas e Africa, Dr. José Barbosa.
Apéndice C: Guiao de entrevista a Gerente da Loja Lagarote, Sra. Deolinda Capelo.

Apéndice D: Transcrigdo da entrevista ao Responsavel Comercial da Laranjinha para o Sul de

Portugal, Ilhas e Africa, Dr. José Barbosa.
Apéndice E: Transcrigdo da entrevista a Gerente da Loja Lagarote, Sra. Deolinda Capelo.

Apéndice F: Critérios a observar na Técnica de observacao participante.

Apéndice A
Grelha de registo da observacao.
Aspectos a Escala de Avaliagao Loja Colombo | El Corte Inglés O Lagarote
observar Dourado
Localizacao do Boa /Ma Boa Boa Boa
ponto de venda
Organizacao do Boa /Ma Boa Boa Boa
espaco
Disposi¢cao das Boa/Ma Boa Boa Boa
roupas
Modernizacgao Sim/Nao Sim Sim Sim
do ponto de
venda
Limpeza da loja Boa/Ma Boa Boa Boa
Cheiros Agradavel/Desagradavel Agradavel Agradavel Agradavel
Publicidade no Sim/Nao Sim Sim Sim
ponto de venda
Profissionalismo Bom/Médio/Mau Bom Médio Médio
no atendimento
Iluminacao Boa/Mediana/Ma Boa Boa Ma
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Apéndice B
Guiao de entrevista ao Responsavel Comercial da Laranjinha para o Sul de Portugal,

Ilhas e Africa, Dr. José Barbosa.

Acha que o fato da Laranjinha ser uma marca Portuguesa (made in Portugal) ajuda a ser
bem recebida pelos consumidores estrangeiros e particularmente angolanos?

Desde quando ¢ que a marca comecou a apostar em Angola e qual foi a razdo que
impulsionou esta escolha?

De que forma ¢ que a Laranjinha se da a conhecer aos consumidores angolanos?

A marca adapta algum aspeto do marketing, como o produto ou a comunicagdo, a
realidade do mercado?

Quais sao as principais dificuldades e restricdes que a marca enfrenta em Angola?

Que perspetivas futuras tem a marca para o mercado angolano?

Para além da Lagarote, existem outros clientes em Angola? Quais sao?

Apéndice C
Guido de entrevista a Gerente da Loja Lacarote, Sra. Deolinda Cidpelo
1. Ha quanto tempo tém a loja em funcionamento?
Qual a origem das marcas comercializadas?
Para além da Laranjinha, que outras marcas comercializam?
Quais as marcas que t€ém mais procura € porqué?
Como profissional, qual a sua opinido sobre a marca Laranjinha?

A Laranjinha realiza alguma publicidade em Angola?

NS kR WD

A marca aparece também no mercado paralelo?

92



Apéndice D
Transcricao da entrevista com Dr. José Guilherme Barbosa, responsavel comercial da
Laranjinha para o Sul de Portugal e Ilhas e Africa
Local: Escritorio da Hall & CA localizado na Avenida Almirante Reis, n® 239, r7c esq
Lisboa.
Data: 08/02/16
Dia da Semana: Segunda-feira
Hora de Inicio: 10:00
Hora de Término: 11:30
Duracao: 90 minutos
Entrevistadora: Chamo-me Palmira Santos, sou estudante de Comunica¢ao Social da
Universidade de Lisboa. Conforme ja& abordado por via telefoénica, sou amiga da Leonor
Henriques da Loja das Amoreiras. Estou a realizar um estudo de caso baseado na marca
Laranjinha, mas focalizada essencialmente para o mercado Angolano. Gostaria de lhe fazer
algumas questdes. Podemos comecar?
Entrevistando: Forca!

Entrevistadora: Acha que o facto de a Laranjinha ser uma marca Portuguesa (made in
Portugal) ajuda a ser bem recebida pelos consumidores estrangeiros, € particularmente pelos
consumidores angolanos?

Entrevistando: Acho.

Entrevistadora: Porqué?

Entrevistando: Muito concretamente porque aqui é uma marca muito conhecida. E a marca
principal, digamos, mais especializada em vestuario para bebé e ndo s6. Vai até os oito anos.
Mas entrou bem na sociedade portuguesa. Praticamente nao hd nenhuma mae gravida que nao
tenha no enxoval laranjinha, comprada ou oferecida, alguma peca, ou algumas pegas. Como
tal, dada a afinidade que temos com o povo angolano, ¢ transversal a sociedade aqui a
Laranjinha, embora digam que ¢ uma marca um tanto elitista, mas ndo, € transversal, e tal e
qual como em Portugal, também sera em Angola. Portanto, as pessoas bem informadas terdo

todo interesse em adquirir o nosso produto.
Entrevistadora: Quando ¢ que a Laranjinha comegou a apostar em Angola?

Entrevistando: Ha cerca de 8 anos
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Entrevistadora: Quais foram os fatores que levaram a marca a escolher Angola como

mercado-alvo?

Entrevistando: Houve uma procura reciproca, portanto, nds tentamos divulgar 14, através de
contactos com algumas lojas existentes em Angola, e também fomos contactados por algumas
lojas de 14, e as coisas naturalmente comecaram. Houve essa intengdo de contacto, através da
internet e através de alguns conhecimentos também, portanto, ndo fomos 1a de propdsito, e
depois contactos de comerciantes angolanos que naturalmente também procuravam as
melhores marcas cd em Portugal. Houve aqui um conjunto de iniciativas comuns. E que
comecgaram a dar resultados. A marca comecou a ter preferéncia, embora nos tenhamos o
cuidado de a colocar em poucas lojas, ndo muitas porque ndo conheciamos precisamente as

caracteristicas do mercado.

Entrevistadora: Houve alguma alteragdo na atuacdo da marca no que respeita ao

desconhecimento do mercado?

Entrevistando: Fui para 14 precisamente em 2014 para constatar o terreno, conhecer melhor o
mercado. E também uma tentativa, que foi coroada de éxito, no sentido de melhorar a nossa
imagem na loja dos nossos clientes, em todos os aspetos, inclusive incutir uma forma didatica
de contactar com o pessoal, para melhor esclarecer o publico, isto tudo foi conseguido em
2014, e perspetivando para uma nova fase, que ¢ a dos centros comerciais. Eu proprio
constatei que o nosso cliente vai abrir no Golfe 11, ja tivemos um contacto no Belas Shopping,
que ¢ o unico Centro Comercial a funcionar em condigdes, mas perspetivava-se a abertura de
uma série de novos centros. Ora, perspetivando-se a abertura de novos centros, a exigéncia do
visual das lojas, da formagao do pessoal, de tudo isso, iria dar um salto qualitativo, espero que

esteja a dar. Esta a ser dado neste momento, mas devagar

Mas a marca tem tido boa aceitagdo, felizmente, o que ndo nos espanta por ca também temos

tido uma aceitagdo muito boa da maioria da populacgao.
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Entrevistadora: Quer isto dizer que a marca pretende alterar o modo de atuar no mercado
angolano? Sabemos que antes a prioridade era apenas exportar, ou seja, aumentar as vendas.

O que mudou agora? Ou, o que pretendem alterar?

Entrevistando: Em 2014 uma das minhas missdes, para além de reconhecer o terreno, era
demarcar fisicamente a localizacio das clientes, avaliar as distincias geograficas entre elas. E
importante ter o cuidado de ndo estar uns em cima dos outros. Demarcar uma certa distincia.
Consideramos essencial averiguar fisicamente os locais. Gostamos de ser profissionais nestes

pormenores. Para dar um minimo de protecgao.

Tentamos também ajudar os nossos clientes num processo que se chama Carta de Crédito,
para agilizar as operagdes, ¢ ajuda-los para que eles se sirvam dos mesmos mecanismos
bancarios que os comerciantes portugueses utilizam aqui em Portugal. Notei muitas
dificuldades. Até hoje os bancos angolanos que me receberam ndao deram resposta. Nao
disseram que era impossivel, mas até¢ hoje ndo obtive resposta alguma. Este apoio que
queremos fornecer as nossas clientes ¢ precisamente para encurtar o tempo entre o

investimento e o retorno.

Portanto, gostariamos de fornecer todo o apoio que damos aos nossos clientes retalhistas aqui
em Portugal para as nossas clientes de 14, especialmente a uma casa especifica que foi sempre

a nossa melhor cliente 1a.
Entrevistadora: Importa-se de revelar a identidade deste cliente?

Entrevistando: A firma Lagarote. Foi sempre o principal. Depois foram surgindo outros. Mas
esta firma € a que compra em maior quantidade. J4 temos até na provincia de Benguela. Ja
vendemos para uma organizacdo localizada em Cabinda. Agora em termos de apoio, nos
sempre damos. Tanto nos faz se o cliente esta sedeado em Lisboa, no Algarve, como na
Madeira, como nos Agores, como em qualquer pais. Estamos em varios paises. Damos apoio
de varia ordem, como expositores, displays, posters, os catalogos, sacos da propria marca. Isto

tudo, o cliente estar em Luanda ou estar aqui em lisboa ¢ exatamente a mesma coisa.

Entrevistadora: Portanto, o Lacarote ¢ o vosso principal cliente. Existem outros

importadores da vossa marca em Angola?

Entrevistando: Neste momento, para além do Lagarote, estamos a trabalhar com mais duas
clientes em Luanda, uma delas no Talatona, no Ulengo Shopping, outra em Benguela, e outra
em Cabinda. Cinco clientes que efetuam transacdes dinamicas e em elevadas quantidades.
Existiram outros contactos em 2015, mas que estdo a aguardar a resolugdo dos problemas com

a escassez de divisas. Tinha uma na Maianga, uma loja pequena que entretanto fechou.
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Entrevistadora: De que forma ¢ que a marca da a conhecer aos consumidores angolanos a
sua existéncia naquele mercado? Realizam alguma estratégia de comunicagcdo em Angola?
Entrevistando: No6s chegamos a publicitar numa revista angolana, tal como atuamos aqui
com a Revista Caras, e com outras revistas de especialidade ca em Portugal. Nao estamos a
fazer no momento, mas ja houve acordos com grupos de imprensa que englobe revistas com
tiragem em Portugal e em Angola, nds incluiamos no budget a publicidade em Angola.
Entrevistadora: Que obstaculos t€ém-se apresentado ao nivel da expansao dos negdcios em
Angola?

Entrevistando: Conforme referi anteriormente, nos ultimos tempos ganhamos um novo
cliente, numa nova provincia, em Cabinda, mas este ano ndo vieram por causa da escassez de
divisas. Tem-se acentuado esta situagdo. Mas mesmo com essa dificuldade, empresas mais
pequenas tém comprado com muito custo. Fazem imensos sacrificios para conseguir honrar os

COmpromissos.
Entrevistadora: Quer dizer que as dificuldades sao somente ao nivel das divisas?

Entrevistando: Existem outras. J4 subsistiam dificuldades em transferir, em comparacdo com
a velocidade que os empresarios angolanos queriam funcionar. As respostas dos bancos eram
muito ineficazes. Outras dificuldades sdo ao nivel dos direitos e dos custos de transportes.
Neste sentido, os empresarios angolanos, para minimizar estes riscos, optam por comprar

grandes quantidades de uma so6 vez para diluir os custos.
Entrevistadora: Que estratégias tem a Laranjinha delineado para contornar estes obstaculos?

Entrevistando: Eu preparei logo a nossa melhor cliente, foi convidada por mim, veio ca em
Margo de 2015. Nesta altura estivemos nas fabricas e combinamos sobre o apoio que
dariamos as lojas do shopping que ela ira abrir. Assim previamos dar um apoio na decoragao,
para além do habitual, para melhorar a imagem da nossa marca e também chegar ao mesmo
nivel da imagem, que temos aqui em Portugal, junto do consumidor angolano. Portanto,
chegamos a acordo, mas neste momento estd tudo em stand by. E logicamente este esforco
financeiro destas firmas nao pode ser feito sem estarem cumpridos os compromissos
assumidos anteriormente. O Golfe II estava perspetivado abrir o ano passado, tendo a
inauguracao sido adiada para Maio deste ano, segundo a informacao dada pela nossa cliente.
Louvamos o esforco da nossa melhor cliente que neste momento esta ha trés anos a espera,
com um investimento muito grande, sem nenhum retorno ha trés anos. E dificil de aguentar.
As minhas clientes de 1a sao heroinas neste aspeto. Elas s6 t€ém o retorno passado cerca de 7

meses a um ano depois do investimento. Em nenhuma parte do mundo esta situagdo ¢ dificil.
96



Entrevistadora: Foi por esta razao que reuniu os bancos angolanos?

Entrevistando: Sim. O nosso interesse € encurtar o espago entre o investimento e o retorno,
para o beneficio de todos. Ou seja, 0 nosso objetivo € estreitar os lagos e agilizar as operagoes,
mas era necessario que a area financeira do pais acompanhasse esta dinamica. A parte dos
transportes acompanha. Ha barcos e voos didrios de Portugal para Angola. Mas o
funcionamento dos bancos ndo acompanha a velocidade dos negocios. Nao percebo a razao
pela qual os bancos 14, que muitos deles sdo subsidiarios portugueses ou europeus, nao

concedem seguro de crédito aos empresarios de 14, porqué a desconfianga?

Entrevistadora: Para além desta tentativa de apoio aos vossos distribuidores junto dos

bancos, houve alguma atuagdo noutras areas?

Entrevistando: Sim. Outra luta da firma, ou outro interesse, ¢ fornecer formagao aos nossos
clientes. Eu préprio estive em alguma lojas com as empregadas a dizer «tira daqui», «ponha
ali», lembro-me no caso de uma cliente, que informei a empregada que as velas devem estar
ao lado dos vestidos de baptizado, dos lencinhos, dos sapatinhos. Se a cliente vier comprar
encontra as opgoes todas e a empregada tem o trabalho facilitado. H4 muita coisa a fazer.
Entrevistadora: A Laranjinha adapta os artigos destinados ao mercado angolano?
Entrevistando: Nao. H4 muito mais tendéncia para os comerciantes angolanos comprarem
artigos da coleg¢ao de verdao do que de inverno. Nos lutamos para diluir isso, porque também
ha em Angola periodos de meia estagcdo. E ha também pecas nas nossas colegdes de inverno
que ndao sdao para um inverno rigoroso, pelo que servem perfeitamente para a €poca de
cacimbo em Angola. O ideal era trabalhar por cole¢do, ndo por stock. A colegdo de verdo ¢ a
que mais interessa para os nossos clientes em Angola.

Entrevistadora: A marca vende também para vendedores informais?

Entrevistando: Nio vendemos. A firma s6 vende a comerciantes credenciados. E o chamado
mercado paralelo, mas nds nao o fazemos.

Entrevistadora: Que dizer das bloggers e dos lideres de opinidao? A marca aborda-as?
Entrevistando: Ninguém pode fugir a isso. Elas nos contactam. Temos o nosso site, para
divulgacdo. Temos também uma loja online para paises onde nao temos agente. Mas existem
estas senhoras que sao especialistas e entram em contacto connosco.

Entrevistadora: E no que respeita aos sites de descontos? A Laranjinha utiliza-os como

estratégia de distribui¢dao?
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Entrevistando: Pode acontecer qualquer cliente nossa estar a fazé-lo. Na casa da cliente
manda a cliente. Se sentirmos que a marca esta ser maltratada, cortamos o fornecimento. Nao
exercemos uma acao policial sobre elas, mas se existir concorréncia desleal ou alguém a
iniciar os saldos fora da época, temos agir. Mas nds nao utilizamos sites de descontos.
Entrevistadora: Em relagdo ao logotipo da marca, tem havido mudancas?

Entrevistando: O logotipo de uma marca diz muito sobre ela. As cores que utilizamos agora
ndo sdo as que originalmente utilizdvamos. Agora estd mais suave, mais moderno. Tivemos
que atualizar a marca, adaptando-a aos tempos em que vivemos. Isto ¢ fundamental numa
marca de moda. Sem mudar a identidade, a filosofia e os valores da marca.

Entrevistadora: Na pesquisa que efetuei sobre a marca constatamos que a Laranjinha
participa ativamente em feiras internacionais. ..

Entrevistando: Fui responsavel na Pitti Bimbo durante seis anos. Em Espanha tivemos o
primeiro agente internacional. Fui eu que o contratei. Esta feira deu-nos um conhecimento
internacional muito grande. Estivemos também na primeira FIMI em Valenca que foi
inaugurada em 1986. Inauguramos 14 um espago de 50 metros quadrados. Estou na Laranjinha
ha 20 anos. E a minha menina.

Entrevistadora: Dr. Barbosa, muito obrigada pelo tempo que me concedeu. Ajudou imenso

para o estudo que estamos a desenvolver.
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Apéndice E
Transcricao da entrevista com a Sra. Deolinda Capelo, gerente da Loja Lacarote
Local: Loja Lagarote, Bairro Coqueiros, Luanda, Angola
Data: 14/03/16
Dia da Semana: Segunda-feira
Hora de Inicio: 15:00
Hora de Término: 15:30
Duracéao: 30 minutos
Entrevistadora: Chamo-me Palmira Santos, sou estudante de Comunica¢ao Social da
Universidade de Lisboa. Conforme j4 abordado por via telefonica, quem me forneceu o vosso
contacto foi Barbosa da Laranjinha. Estou a realizar um estudo de caso baseado na marca
Laranjinha, mas focalizada essencialmente para o mercado Angolano. Gostaria de lhe fazer
algumas questdes. Autoriza a gravar? (a interlocutora acenou negativamente). Podemos
comecar?
Entrevistando: Minha querida, tem de ser breve. Tenho pouco tempo. Acabei de chegar. E
nao tenho paciéncia para estas coisas. Apanhei muito transito e perdi muito tempo.
Entrevistadora: Ha quanto tempo tem a loja?
A loja existe desde 2002. Eu estou como responsavel da loja ha menos de um ano. Mas ja
trabalho ha muito tempo com lojas. Tive uma loja em Portugal durante 20 anos.
Entrevistadora: Qual a origem das marcas que comercializam?
A maior parte das marcas sdo de origem portuguesa, mas a Puma nao ¢ Portuguesa mas ¢
encomendada através de Portugal. A empresa faz a encomenda em Portugal e vem através de
Portugal, mas nao ¢ Portuguesa pois nao ¢ fabricada em Portugal.
Entrevistadora: Quais as marcas que o Lacgarote Dourado comercializa, para além da
Laranjinha?
Olhe...principalmente Laranjinha, Maria Alegria, para sapatos ¢ a Puma e a Rigor.
Entrevistadora: Destas marcas qual a que tem mais procura e porqué?
E Maria Alegria porque é uma estilista portuguesa que praticamente trabalha para a Lagarote,
e sdo produtos acima da média, portanto, ¢ uma gama alta. A seguir vem a Laranjinha,
naquela linha mais de bebé, babygrows, aqueles vestidinhos mais para festa sem serem tao

requintados. A Laranjinha também ¢ uma marca muito boa. A roupa ¢ toda de algodao.
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Ambas sdo marcas portuguesas, alids como disse, quase todas as marcas que vendemos sao de

origem portuguesa, por causa da qualidade.

Entrevistadora: O que os consumidores angolanos acham das marcas que comercializam?

Entre as duas mais vendidas qual a predileta?

Nao tem nada a ver porque sdo completamente diferentes. A linha ¢ completamente diferente.

Nao tem nada a ver.

Entrevistadora: O que a senhora, como profissional avalia a marca Laranjinha?
Excelente! Cinco estrelas!

Entrevistadora: A Laranjinha realiza alguma publicidade em Angola?

Desde que estou como gerente desta loja nunca vi publicidade realizada pela marca. Hum,
nao, ndo faz. E creio que ela ¢ exclusiva para a Lagarote ca. Mas a “Lagarote” faz através da
distribuicao destes panfletos publicitarios. As marcas também nos fornecem catalogos, mas
revelam-se sempre insuficientes. Neste momento nao temos mostrar.

Entrevistadora: Existe um contrato de exclusividade?

Pode ndo estar assinado mas ¢ uma marca que ja trabalha hd muito tempo com a Lagarote e
como o Lagarote ¢ um cliente muito bom... acredito que nao haja mais ninguém a vender.
Entrevistadora: Como ¢ que a marca se da a conhecer aos consumidores?

A melhor publicidade ¢ a que passa de cliente a cliente. E o passa-palavra.

Entrevistadora: A laranjinha também ¢ comercializada no mercado informal?

N&o, ndo aparece ndo. Nio é marca para isso. E uma marca cinco estrelas. SO nds é que
comercializamo-la aqui em Angola. Ficamos por aqui estd bem?

Entrevistadora: Muito obrigada pelo tempo que me concedeu. Contribuiu imenso para o

estudo que estamos a desenvolver.
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Apéndice F

Critérios a considerar na técnica observacgao participante

Localizagdo do
ponto de venda

Consideramos “boa Localizagdo™ se houver facil acesso a loja, outros
servigos ao redor, estacionamento, visibilidade do local. Caso contrario,
consideramos ““ ma localizagao”

Organizagao do
espaco

Consideramos “boa organizacao” se a loja estiver arrumada, sem
amontoamento de pegas de vestudrio, sem impedimento aos
movimentos, ou se as pegas estiverem organizadas por cores ou por
tamanho, sendo facilmente identificaveis para o cliente saber para onde
se dirigir. Do contrario consideramos “mé organizagao”

Disposi¢ao das
roupas

Consideramos “boa disposicdo das roupas” se estas estiverem bem
dobradas, em expositores, em embalagens apropriadas ou
convenientemente penduradas em cabides. A situagdo contraria
consideramos “ma disposicao das roupas”

Modernizacao do
ponto de venda

Consideramos “Sim” se a loja apresentar uma configura¢ao ou ambiente
requintado, com mobilidrio moderno e atraente. O contrario
consideramos “Nao”.

Limpeza da loja

Apreciamos como “boa limpeza da loja” se esta ndo apresentar lixo, pd
ou sujidade no chdo, montra, expositores, € mobilidrio. A situacao
contraria, consideramos “ma limpeza”.

Cheiros Consideramos “agradavel” se ao entrar na loja ndo pairar no ar aromas
repugnantes ou cheiros muito fortes. A situacdo contraria Apreciamos
“desagradavel”
Publicidade no | Consideramos “sim” se no espago estivessem dispostos posters,

ponto de venda

cartazes, ecras ou projetores e catalogos, flyers. O “nao” significa a
inexisténcia destes items.

Profissionalismo
no atendimento

Consideramos “Bom” se o funcionario demonstrou cortesia,
cumprimentou com um sorriso € se mostrou acessivel e disponivel para
prestar informagdes quando necessario. O “médio” significaria que o
funcionario assumiu algumas destas atitudes e o “mau’ significaria
auséncia total de cortesia.

[luminagao

Consideramos “boa” a de ilumina¢ao natural ou artificial suficiente que
transmitam a loja um ambiente claro e alegre. Consideramos “Mediana”
0 meio termo e “ma” se a loja estiver escura ou com um ambiente sobrio
demais.
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Anexos

Figura 12 - Relacionamentos entre os capitais angolanos e portugueses
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Fonte: Costa, J., Lopes, J. & Lougca, F. (2014)
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Figura 13 - Relacionamentos entre os capitais angolanos e portugueses (cont.)
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Figura 14 — Relacionamentos entre os capitais angolanos e portugueses (cont.)
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Figura 15 — Contacto com a natureza na Capa do Catalogo da Colecao Outono/Inverno
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Fonte: Facebook.com/Laranjinha (2015)
Figura 16 — Campanha Solidaria em parceria com a Associacio Novo Futuro
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Figura 17 — Modelos embaixadoras da Laranjinha

Fonte: Meios e Publicidade (2011)

Figura 18 — Laranjinha no Blog My Happy Kids de Filipa Cortez

Laranjinha

A Filipa Cortez Faria, do Blog My happy kids, reuniu algumas sugestdes de looks natalicios para os
mais pequenos e incluiu propostas da Chic Collection da Laranjinha. Reveja o post e inspire-se!
The Portuguese blogger Filipa Cortez Faria, from blog My Happy Kids, gave some suggestions of
Christmas looks for kids and included Chic Collection by Laranjinha. Check here the post and get
inspired!

W= My happy kids : Como vestir os mitidos neste Natal
" fcfidsdesign blogspot.com

Fonte: Facebook/Laranjinha (2015)
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Figura 19 — Publicacio da montra de Natal 2015 nas redes sociais

Fonte: Facebook/Laranjinha (2015)

Figura 20 — Loja Online Laranjinha

Na Laranjinha Online Store apenas aceitamos encomendas com entrega
em: Albania, Andorra, Austria, Bélgica, Bosnia e Herzegovina,
Bulgaria, Canada, Croacia, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Franca,
Alemanha, Gibraltar, Grécia, Gronelandia, Hungria, Islandia, Letonia,
Liechtenstein, Lituania, Luxemburgo, Macedonia, Moldavia, Ménaco,
Holanda, Noruega, Polonia, Roménia, Sérvia, Eslovénia, Eslovaquia,
Suécia, Suica e Portugal Ilhas da Madeira e Acores.

Todas as encomendas efetuadas na loja on-line para expedigao noutros
paises que nao os acima mencionados serdao automaticamente canceladas.

Fonte: Laranjinha.pt (2015)
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Tabela 2 — Indicadores Econémicos de Angola (PIB)

Evolucao do PIB per capita e da Estrutura Produtiva

2009 2010 2011 2012e 2013e 2014p

PIB per capita (USD PPC) 5608 5699 5862 6092 6330 6638
Populagao (Milhdes de Habitantes) 18,5 191 196 202 208 214
PIB na optica da Producgao (%) 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Agricultura e Pescas 105% 101% 95% 10,8%
Petroleo 456% 459% 486% 445%
Diamantes 09% 10% 09% 0,8%
Industria Transformadora 62% 63% 61% 65%
Eletricidade 01% 01% 01% 0,1%
Construcao 77% 81% 79% 84%
Comeércio 212% 210% 199% 21,7%
Qutros 78% 74% 70% 73%

Nota: e - estimativa; p - previséo
Fonte: Banco Mundial
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Tabela 3 — Indicadores Econémicos de Angola (Producio)

indice de Producéo Industrial (IP1) de Angola (2002=100)

Ponderadores 4.°Trim. 4.°Trim.

Setores CAE 2002 2012 2013
Industria Total CDE 100,0 198,1 193,7
Industria Extrativa (o 94,0 188,1 182,7
Petréleo, Gas e Servicos 111-112 88,9 187,5 1815
Diamantes 14231 39 167,7 176,9
Industrias Transformadoras D 59 2624 268,3
Industrias Alimentares 151-154 2,0 3255 326,8
Industrias de Bebidas e Tabaco 155-160 0,6 416,6 4172
Tésteis, Vestuario e Cal¢cado 17-19 0,3 199,7 200,8
Industrias da Madeira 20 04 136,2 1379
Pasta de Papel, Edicdo e Impresséo 21-22 0,8 156,0 1577
Prod. Petroliferos, Quimicos e Outros 23-26 15 261,8 2626
Industrias Metalurgicas 27-28 23 196,0 206,9
Maquinas, Equip. Aparelhos 29-35 46 364,7 362,8
Mobiliario 36 06 2746 274 1
Prod. e Distribuigcdo Eletric., Gas e Agua E 0,1 597,0 601,5
Eletric., Gas e Vapor 40 0,0 2745 398,7
Tratamento de Agua 41 0,0 1226,7 1276,7
Bens Intermédios (A1) 6,9 2241 2315
Bens de Consumo (A3) 41 350 351,5
Produtos de Energia (A4) 89,0 187,6 187,7

Fonte: INE Angola indice de Producéo Industrial — IV Trimestre de 2013 — Dados Provisérios

Tabela 4 — Indicadores Econémicos de Angola (Investimento)

Investimento Direto

2008

2009 2010 2011% 2012°

Investimento estrangeiro em Angola

Investimento de Angola no estrangeiro

Posicao no "ranking" mundial

Como recetor

Como emissor

16.581 11.672

2570

20°
44°

8 1.163
28° 254
105° 52°

9.942 12.565 13.642

1250 1.850
n.d n.d
n.d n.d

Fontes: The Economist Intelligence Unit (EIU) e UNCTAD - World Investment Report 2012

Nota: (a) Estimativa
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Tabela 5 — Indicadores Econémicos de Angola (Balanca Comercial)

Evolucdo da Balanga Comercial

2009 2010 2011 2012 2013P 2014P
Balanga Comercial, 2009-2014 18,243 33,105 47,082 50,261 45725 43,132
Exportacoes, f.o.b. 40,903 49,772 67,310 72,601 70,951 71,450
Petréleo 39,346 47,806 63,765 69,752 67,865 68,180
Produtos petroliferos refinados e gas 532 722 1,052 1127 1254 1,333
Diamantes 814 976 1205 1162 1243 1,331
Outros 212 267 1288 561 589 606
Importacoes, f.0.b 22,660 16,667 20,228 22,340 25226 28,318
Setor petrolifero 4326 3158 3371 3571 3592 3700
Setor ndo-petrolifero 18,334 13,508 16,858 18,769 21,634 24618
Coeficiente de cobertura (%) 180,5 2986 3328 3250 2813 2523

Fonte: Autoridades Angolanas e estimativas e projecdes dos técnicos do FMI

Mihdes de ddlares norte-americanos
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