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The image study of a sector of the economy: The image of Agriculture in Portugal

O estudo da imagem de um sector de actividade: A imagem da Agricultura em Portugal

Abstract
Goals:

Presently the brand concept can range from personal brand to country or continent brand. We
therefore consider that studying a sector of the economy, in this case Agriculture, according to

the brand concept would be an added value.

Agriculture is a key sector in any economy. Its main function is to guarantee food supply for
the population, but it is also important its part on territory order and environment protection.
Starting from the importance Agriculture has in any country, we wanted to understand the

image this sector has among the general public.

The goal of this investigation is to characterize the image of Agriculture in Portugal, based on
the associations it provokes. Associations are the purest way of obtaining the image of a

brand, for they let us understand which is the positioning of a brand in the mind of its publics.
Method:

The present investigation follows an epistemological continuum, starting from an exploratory
study of a qualitative approach (brainstorming), with the aim of obtaining a group of
associations to the Agriculture sector by the general public, and then using a quantitative
approach in order to generalize de results. The data has been analyzed based on the SPSS

through a multidimensional unfolding analysis.
Results:

It was with no surprise that we verified that the image of Agriculture in Portugal is bad,
translated by a group of not so favourable associations, demonstrating that it is not the

pertinence of the sector that makes it attractive.



Conclusions:

So we conclude that the pertinence of an extremely important sector as Agriculture does not

necessarily bring with it strong and favourable associations among the general public.

Since Agriculture is a sector of priority concern in the context of the European Union, we
consider it pertinent to replicate this study at an european level in order to understand which is

the image of Agriculture in the different countries of the European Union.

This type of study allows to base communication actions with the aim of altering the image of

Agriculture, a fundamental sector for human life and environmental sustainability.
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Resumo
Objectivos:

Actualmente, o conceito de marca pode ir desde a marca pessoal at€é a marca pais ou
continente. Nesse sentido consideramos que estudar um sector de actividade, neste caso a

agricultura, a luz dos conceitos de marca seria uma mais valia.

A Agricultura é um sector chave para qualquer pais. A sua funcdo primordial é garantir o
fornecimento de alimento a populacdo, mas também € relevante o seu papel no ordenamento
do territdrio e na protec¢do do meio ambiente. Partindo da importancia que a Agricultura tem

em qualquer pais, quisemos perceber a imagem que este sector tem junto do grande publico.

O objectivo da investigacdo € caracterizar a imagem da Agricultura em Portugal, baseada nas
associacOes que provoca. As associacdes sdo a forma mais pura de obtermos a imagem de
uma marca, porque nos permitem perceber qual o posicionamento da marca na mente dos

seus publicos.

Método:



A presente investigacdo apostou num continuum epistemoldgico, partindo no estudo
exploratério de uma abordagem qualitativa (brainstorming) com o objectivo de se obter um
conjunto de associacdes ao sector agricola junto do grande publico, para depois, numa
segunda fase, apostar numa abordagem quantitativa de modo a poder generalizar os
resultados. Os dados foram analisados com base no SPSS através de uma andlise

multidimensional unfolding.

Resultados:

7z

Ainda que sem surpresa, verificamos que a imagem da Agricultura em Portugal é ma,
traduzida por um conjunto de associacdes pouco favordveis, demonstrando que ndo é a

pertinéncia do sector que o torna atractivo.
Conclusoes:

Concluimos, assim, que a pertinéncia de um sector fulcral como é a Agricultura ndo acarreta

necessariamente consigo associacoes fortes e favordveis junto do grande publico.

Uma vez que a Agricultura € um sector de preocupacdo prioritdria no contexto da Unido
Europeia, consideramos que é pertinente replicar este estudo a nivel europeu para perceber

qual a imagem da Agricultura nos diversos paises da Unido Europeia.

Este tipo de estudo permite basear ac¢des de comunicacdo visando alterar a imagem da

Agricultura, sector fundamental para a vida humana e para a sustentabilidade ambiental.

Key words

Brand — Response — Associations — Publics — Agriculture



Introducao e objectivos

A proposta deste artigo €, utilizando os conceitos de marca, mostrar a utilidade de estudar a
imagem de um sector de actividade, neste caso concreto a Agricultura em Portugal. Tendo em
consideragdo que o conceito de marca pode estender-se desde a marca pessoal até a marca
pais ou continente, consideramos pertinente o estudo da imagem da Agricultura em Portugal
utilizando conceitos de marca. Para tal recorremos ao estudo das associagdes que este sector
provoca na mente dos seus publicos. As associacdes sdo a forma mais pura de obtermos a
imagem de uma marca, porque nos permitem perceber qual o posicionamento da marca na

mente dos seus publicos.

Escolhemos a Agricultura por este ser um sector chave na economia de qualquer pais, sendo
que em Portugal ndo € excepcdo. A sua funcdo primordial é garantir o fornecimento de
alimento a populacdo, tornando-se assim uma actividade essencial para a sobrevivéncia
humana. Esse facto faz também com que a agricultura contribua para a seguranca e defesa de
um pafs. Nenhum pais serd capaz de garantir a sua seguranca e defesa se estiver a fome, facto
que o tornaria irremediavelmente vulnerdvel ao exterior. A Agricultura contribui também para
a sustentabilidade da economia de um pais, porque € uma certeza que necessitamos de
alimentos. Se nao tivermos a capacidade de os produzir teremos de recorrer as importagdes
para suprir as necessidades alimentares. Esse facto contribui para o agravamento do défice da
economia e para um saldo negativo da balanca comercial de um pais. Outro dos bens ptblicos
que a Agricultura fornece a toda a populagdo € o ordenamento do territério. Ao evitar a
desertificacdo do interior e a concentracdo de populacdo nas grandes zonas urbanas, a
Agricultura garante a manutencdo e conservacao da paisagem de um pais. A Agricultura
ajuda, assim, a combater a desertificacdo que é o maior desafio ambiental do nosso tempo,
segundo o Fundo Internacional de Desenvolvimento Agricola (FIDA), e traduz-se, na maior
parte dos casos, nao no avango dos desertos mas sim numa degradacdo persistente das terras

cultivaveis.



Revisao da literatura

Nos ultimos anos muito se tem escrito sobre o conceito de marca. No entanto, este conceito
torna-se dificil de definir devido a sua multidisciplinaridade. A complexidade da defini¢do de
marca estd intimamente relacionada com as diferentes perspectivas em que esta pode ser
abordada. Do Direito ao Marketing, existem diversas defini¢cdes para marca. Em 1960, a
American Marketing Association diz-nos que uma marca € um nome, um termo, um sinal, um
desenho, ou uma combinacgdo destes elementos, com vista a identificar os produtos e servi¢os
de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e diferencid-los dos concorrentes. Aaker
(1991) define marca como um nome e/ou simbolo distintivo (como um logdtipo, marca
registada ou desenho de embalagem) que serve para identificar os produtos ou servicos de um
fabricante ou de um grupo de fabricantes e para os diferenciar da concorréncia. Em 1994, no
Regulamento da Marca Comunitdria, a Unido Europeia define que a marca pode ser
constituida por um sinal susceptivel de representacdo grifica, nomeadamente palavras,
incluindo nomes de pessoas, desenhos, letras, nimeros, sons, a forma do produto ou da
respectiva embalagem, que sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma
empresa dos de outras empresas”’. Chernatony (2001) afirma que uma marca identifica um
produto, servigo, pessoa ou lugar, aumentando o seu valor percebido junto dos consumidores.
Verifica-se que, influenciadas pela defini¢do juridica de marca, inicialmente as defini¢cdes de
marca estavam muito focalizadas no produto. No entanto, o conceito tem evoluido, de tal
forma que ndo se limita a identificacdo de um produto especifico, mas também, a
identificacdo de uma entidade, vendedora dos seus produtos, servicos, ou simplesmente
responsavel por uma determinada missdo (lugares, pessoas, etc.). Verificamos, portanto, que o
conceito de marca tem sido mais abrangente no que respeita a amplitude do seu objecto. Este
amplo espectro do conceito de marca permite-nos falar de marcas de lugares (paises, cidades,
regides) até marcas de personalidades. As marcas oferecem um conjunto de beneficios, que
satisfazem nao sé as necessidades racionais, mas também as necessidades emocionais dos
consumidores. Segundo Keller (2001) a marca € um produto, mas um produto que fornece
outras dimensdes que o diferenciam, de alguma forma, dos outros produtos que visam a

satisfacdo da mesma necessidade. Estas diferencas podem ser racionais e tangiveis,



relacionadas com a performance do produto de marca, ou mais simboélicas, emocionais e
intangiveis relacionadas com aquilo que a marca representa. E neste sentido que Chernatony
& McDonald (1998) afirmam que a marca existe nos produtos, nos servigos € mesmo ao nivel
das pessoas. A marca actual pode ser um produto, um servico, um lugar, uma pessoa, mas €
essencialmente uma promessa que ¢é feita ao mercado. A resposta a essa promessa, O
relacionamento que o consumidor estabelece ou ndo, faz também parte da concep¢do actual

da marca, na medida em que € a essa resposta lhe ird conferir valor.

Na sua concepgao, tanto na sua defini¢ao juridica como de marketing, a marca € um sinal e
portanto, passivel de ser analisada a luz da Semiética. Como um sinal € algo que se encontra
no lugar de algo, susceptivel de ser interpretado por alguém. Peirce, semi6logo americano do
inicio do século XX, propde-nos uma visao triddica do sinal. A estes elementos Peirce chama
representante, que € o sinal no seu sentido estrito, objecto, aquilo que o sinal representa e
interpretante, o efeito que o sinal provoca na mente do seu receptor (Lencastre & Corte-Real
2010). A partir desta concepcdo triddica do sinal e considerando a marca como um sinal
Lencastre & Corte-Real (2010) desenvolveram um modelo da marca, também ele triadico.
Esse modelo diz-nos que podemos analisar uma marca tendo em consideracdo trés pilares
fundamentais: identidade, marketing e resposta. O pilar da identidade engloba os sinais ou
conjunto de sinais da marca, tal como sdo entendidos na sua defini¢do juridica, e das marcas
que a ela estdo associadas. O pilar do marketing inclui as diferentes ofertas da marca,
juntamente com a organizagdo e todas as ac¢Oes de marketing que a suportam. O pilar da
resposta engloba o mercado, isto €, os diferentes publicos da marca e as suas respostas a

mesma.

O conceito de resposta podera ter multiplos significados e estruturas. Keller (1993) e Aaker
(1996) estudam este tema e, de uma forma conceptual, poderemos afirmar que a resposta a
marca € constituida por trés niveis: dimensdo cognitiva; dimensdo afectiva; dimensdo
comportamental. O modelo da marca (Lencastre & Corte-Real 2010) propde uma forma,
também ela triddica, de analisar a resposta: resposta central; resposta efectiva; resposta
alargada. A resposta central € a resposta mais imediata que um individuo tem quando exposto
a uma marca. Pode ser traduzida pela primeira associacdo a marca. A resposta efectiva
consiste naquilo que podemos designar como imagem da marca, ou seja, um conjunto mais
estruturado de associagdes que um individuo faz a marca. A resposta alargada engloba todas

as reac¢Oes que um individuo poderd ter face a uma marca. De uma forma simplificada,

podemos afirmar que € a quantificagdo da resposta a marca.



Esta investigagcao partiu do largo espectro do conceito de marca para estudar a Agricultura a
luz desse conceito. Sendo um sector da economia, a agricultura faz promessas com vista a
satisfazer um conjunto de necessidades dos seus publicos. Baseando-se no modelo triddico da
marca de Lencastre & Corte-Real (2010) e na sua sistematizacdo da resposta a marca, esta
investigacdo procurou apurar a resposta efectiva, ou seja a imagem da Agricultura em
Portugal. A imagem de uma marca € definida pelas percepcoes, reflectidas em associagdes na
mente dos consumidores (Keller, 1993). Sdo as associacdes que nos dizem o que € que uma

marca significa para os seus publicos.

Metodologia

A investigacdo apostou num continuum epistemoldgico, partindo no estudo exploratorio de
uma abordagem qualitativa (brainstorming) com o objectivo de se obter um conjunto de
associacdes ao sector agricola junto do grande publico, para depois, numa segunda fase,

apostar numa abordagem quantitativa de modo a poder generalizar os resultados.

Decidimos realizar o estudo exploratdrio para conseguirmos obter de uma forma espontanea
as associacdes que a Agricultura desperta na mente dos seus publicos. Para tal optamos por
uma abordagem qualitativa, metodologia de brainstorming. Os resultados deste estudo ndo
nos permitem falar em validade estatistica, no entanto o seu contributo foi fundamental na
fase inicial da investigacdo. Aqui qualquer opinido era valorizada para tentarmos chegar ao
conjunto de associacdes que mais tarde testamos através do estudo quantitativo. Numa fase
inicial, uma abordagem qualitativa é adequada porque nos permite uma primeira exploracao

de determinada problemadtica (Malhotra & Birks 2007).

Depois, numa segunda fase, foi realizado um estudo quantitativo recorrendo a técnica de
inquérito com administracdo directa. O objectivo deste estudo era, com base num conjunto de
associacdes resultantes da abordagem qualitativa, apurar a imagem da agricultura em
Portugal. O questionario foi estruturado com respostas alternativas fixas em escala de 9

pontos.

Amostra



Todos nés somos publico da Agricultura, porque esta nos satisfaz, entre outras, uma
necessidade bdsica que é a alimentacdo. Partindo deste pressuposto, a populacdo do nosso

estudo foi a populagdo portuguesa em geral.
Estudo qualitativo

O brainstorming contou com a presenga de 9 pessoas, 5 do sexo masculino e 4 do sexo
feminino, com idades compreendidas entre os 25 e 55 anos. Neste estudo ndo podemos falar
de validade estatistica, no entanto, de acordo com Gordon (2002) a validade estatistica, a
confianca dos dados, as amostras representativas nada tém a ver com a forma como os
humanos armazenam os significados das marcas na sua mente. Quando reflectimos na forma
como uma marca € apreendida pela mente das pessoas, as estatisticas e as amostras nao

tornam a informacdo obtida mais real, do que uma metéfora, uma analogia ou uma descri¢ao

da marca.
Estudo quantitativo

A amostra deste estudo foi de 400 individuos, dos quais 54% eram do sexo masculino e 46%

do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 15 e os 70 anos.
Procedimento
Estudo qualitativo

O grupo de 10 individuos reuniu-se durante uma hora e meia para debater questdes
relacionadas com a Agricultura em Portugal. A reunido contou com um moderador cuja
funcdo foi a de conduzir a discussdo e foi gravada por sistema de audio e video, sendo
posteriormente transcritas todas as citacdes dos elementos que nela participaram. (Miles &

Huberman 1994).
Estudo quantitativo

Todos os individuos foram entrevistados individualmente por um entrevistador desta equipa
de investigagdo. Foi dado um cartdo a cada entrevistado com uma escala de Likert de 9 pontos

[1-ndo associo nada a 9- associo totalmente] (Malhotra & Birks 2007).
Anaélise dos dados

Estudo qualitativo



As gravagdes dudio e video, assim como as transcricoes, foram revistas por trés
investigadores de forma a assegurar a objectividade da interpretacdo das declaragdes. Os
dados foram analisados de forma a perceber quais as palavras / associacdes que as pessoas
mais repetiam quando falavam da agricultura. Em pesquisas qualitativas, as grandes massas
de dados sdo quebradas em unidades menores e, em seguida, reagrupadas em categorias que

se relacionam entre si de forma a ressaltar padrdes, temas e conceitos (Bradley, 1993).

Estudo quantitativo

Os dados foram analisados recorrendo ao software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences). Os resultados comecaram por ser apurados recorrendo a estatistica descritiva
univariada e bivariada. Posteriormente procedeu-se a sua andlise recorrendo ao modelo
multidimensional unfolding, um modelo variante da multidimensional scaling. Os métodos de
multidimensional scaling permitem conjugar a representacao espacial de objectos, produtos

ou neste caso preciso de associacdes, com a representacdo de individuos (Cardoso 2001).

Resultados

Como resultado do estudo exploratério chegamos a um conjunto de 10 palavras que
representam as principais associagdes dos portugueses relativamente ao sector agricola. Sdao
elas: desgraca; prosperidade; subsidios; dificuldades; felicidade; velhice; ambiente;
independéncia; poluente; jovens. Verificamos, assim, que as associagdes a Agricultura em
Portugal se podem dividir em positivas (prosperidade, felicidade, ambiente, independéncia,

jovens), negativas (desgraca, dificuldades, velhice, polui¢dao) e de condi¢do (subsidios).

Conforme dados do anexo, verificamos na figura 1 que a palavra a que os portugueses mais
associam a Agricultura € dificuldades. 93,9% dos inquiridos situa-se entre os graus associo e
associo totalmente. A segunda associa¢do mais forte ao sector agricola é velhice, com 84,1%
de respostas no mesmo intervalo. Seguem-se as palavras subsidios (69,2%), desgraca (68,4%)
e ambiente (66,5%). Com menos de metade dos inquiridos a afirmar associar estas palavras a
Agricultura, temos poluente (36,1%), prosperidade (34,6%), independéncia (29,4%),
felicidade (29,2%) e, finalmente, a palavra a que os inquiridos menos associam a Agricultura

€ jovens (23,9%).



Figura 1
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Posteriormente procedemos a uma andlise multidimensional unfolding, um modelo variante
da multidimensional scaling. Com esta andlise tinhamos por objectivo criar um mapa
perceptual de facil leitura, onde nos fosse possivel perceber rapidamente a imagem da
Agricultura em Portugal com base na densidade de individuos que mencionam cada
associa¢do. Primeiramente procedeu-se a representacdo espacial das associa¢des, como

podemos verificar no mapa 1.



Mapa 1
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Em seguida, inserimos a representacao das respostas dos individuos e obtivemos o seguinte

mapa perceptual.



Mapa 2
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Como podemos verificar no mapa 2, existe uma grande densidade de pontos sobre as
associacoes dificuldades, velhice e desgraca. Esta mancha de pontos indica-nos de uma forma
rapida e simples que a imagem da Agricultura em Portugal é m4, traduzida por um conjunto
de associagOes desfavordveis. Coincidente com a andlise descritiva anteriormente efectuada,
verificamos que as associagdes mais favordveis, traduzidas por palavras como independéncia,
juventude, felicidade e prosperidade, concentram poucas respostas como podemos comprovar

pela baixa densidade de pontos neste mapa.

Discussao dos resultados

Com esta investigacdo concluimos que a imagem da Agricultura em Portugal é ma. Quer a
andlise descritiva dos dados, quer a andlise multidimensional permite-nos verificar que a
imagem da Agricultura estd assente em trés associacoes: dificuldades, velhice e desgraca.
Todas estas associa¢des t€ém um cardcter negativo e transmitem um estado critico do sector

agricola portugués. Nao podemos esquecer que 93,9% dos inquiridos associa a Agricultura a



um sector com dificuldades. Por outro lado, a palavra velhice assume uma importancia
enorme, pois 84,1% afirma que quando pensa em Agricultura pensa em pessoas idosas.
Durante a recolha de dados qualitativos era frequente ouvir expressdes como “os novos ja nao
querem saber da Agricultura” ou “quando as pessoas mais velhas morrerem ndo vai haver
ninguém que queira trabalhar na Agricultura”. A Agricultura aparece, assim, na mente dos
seus publicos como um sector de actividade onde a mao-de-obra se encontra bastante
envelhecida e sem renovacdo prevista. Em minoria 23,9% afirma associar jovens ao sector
agricola. Estes inquiridos dizem que “é cada vez mais frequente ver jovens a trabalharem na
Agricultura”, “nos dias de hoje ja4 vemos os jovens a interessarem-se pela agricultura” e “ha
muitos jovens, muitos deles engenheiros agréonomos”. Estas pessoas tém uma visdo mais
optimista em relacdo ao futuro do sector. A palavra desgraca é associada por 68,4% dos
inquiridos, e talvez seja a associagdo como uma conotagdo mais negativa. Foi frequente ouvir
expressdes como “a Agricultura bateu no fundo”, “ndo se consegue viver da Agricultura, s6 se

for como hobbie” ou mesmo ‘“quem trabalha na Agricultura sdo uns desgragados, trabalham

muito e ganham muito pouco”.

Na mente dos inquiridos a associacdo mais positiva a Agricultura € o ambiente, referida por
66,5%. No entanto para 36,1% o sector agricola é poluente. 34,6% dos inquiridos associa
prosperidade ao sector agricola, no entanto, foi frequente ressalvarem que “é um sector que
pode ter futuro, no entanto hd muito a fazer!”. 29,4% afirma que a Agricultura é um sector
independente, porque, em muitos casos, associam a independéncia do agricultor que trabalha
ao ar livre e em diversos locais a independéncia do sector. Apesar deste cendrio negro,
verificamos que 29,2% pensa na actividade agricola como uma actividade feliz, onde os seus

trabalhadores conseguem ser felizes, apesar de todas as dificuldades.

Um dos resultados muito interessantes deste estudo foi que 69,2% associa a Agricultura aos
subsidios. Verifica-se assim que a Agricultura tem a imagem de uma actividade fortemente
subvencionada pelos poderes publicos. Durante a recolha dos dados verificamos que esta
associacdo a subsidios ndo era favordvel, porque existiam imensas criticas aos critérios de
atribuicdo dos subsidios. Na generalidade, as pessoas consideram que os subsidios sdo mal
atribuidos e para alguns sio mesmo “a causa da desgraca da Agricultura”. E curioso verificar
esta imagem dos agricultores como subsidio-dependentes, visto que a Agricultura ndo € a
unica actividade subvencionada pelos poderes publicos. Verificamos no terreno que a fungdo
dos subsidios a Agricultura nao é compreendida, facto que prejudica a imagem do sector. O

facto do sector agricola ser subvencionado, tal como outros sectores fulcrais da economia,



para que os consumidores tenham acesso aos produtos finais a precos acessiveis nao €
percepcionado pela generalidade dos inquiridos tal como nos refere uma curiosa afirmagdo de
um inquirido “nunca nos lembramos que os subsidios que sdo dados aos agricultores servem
para que tenhamos bons produtos a precos acessiveis, como acontece no caso das farmécias

quando o estado comparticipa para que tenhamos acesso a medicamentos mais baratos”.

Concluimos, baseados nas associagdes, que a imagem da Agricultura € ma. As associacoes de
cardcter negativo t€m respostas elevadas, as positivas registam valores baixos e verificamos
ainda que a associacdo aos subsidios €, na maioria dos casos, encarada como um factor
negativo e que ajuda a denegrir a imagem do sector agricola portugués. Assim, a importancia
da Agricultura como uma actividade essencial para a sobrevivéncia humana, por todos os
motivos que vimos na introdugdo deste artigo, nao se repercute na imagem que os portugueses

tém deste sector.

Com este estudo comprovamos a utilidade de estudar a imagem de um sector de actividade a
luz do conceito de marca e de resposta a marca. Como pudemos verificar, através das
associacdes ao sector agricola conseguimos criar um mapa perceptual que nos permite de uma
forma rdpida e intuitiva verificar a imagem do sector. Sendo as associagdes a forma mais pura
de estudar a imagem de uma marca, conseguimos determinar que o posicionamento do sector

agricola na mente dos portugueses se situa em torno de “dificuldades”, “velhice”, “desgraca”

e “subsidios”.

Limitacoes desta investigacao

A luz do modelo da marca (Lencastre & Corte-Real 2010) a resposta a marca tem trés
dimensdes: resposta central, efectiva e alargada. Durante esta investigagdo ndo nos foi
possivel medir todos os niveis de resposta, por isso, centramo-nos em avaliar a resposta

efectiva consubstanciada na imagem da Agricultura baseada em associacoes.

Esta investigacdo conta, também, com uma limitacio amostral, visto se tratar de uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Escolhemos este tipo de amostragem por ser
a menos dispendiosa e a que menos tempo consome, indo de encontro aos recursos
disponiveis. No entanto, as amostras por conveniéncia ndo nos permitem generalizar os

resultados para a populacdo. Tentamos atenuar esta limitagdo angariando uma amostra



suficientemente alargada (400 inquiridos) de forma a conseguir alguma representatividade

para retirarmos conclusdes validas nesta investigacgao.

Investigacoes futuras

Contrariando uma das limitagdes desta investigacdo, consideramos que seria importante
realizar um novo estudo recorrendo a métodos de amostragem probabilisticos, permitindo,

desta forma, retirar inferéncia estatistica.

Seria muito interessante alargar esta pesquisa ao contexto europeu. Falar de Agricultura
implica necessariamente falar em Unido Europeia e em PAC (Politica Agricola Comum).
Consideramos, portanto que teria utilidade replicar esta investigacdo em mais paises da Unido
Europeia, permitindo assim fazer comparagdes e tipologias de resposta a Agricultura no mapa

europeu.

Implicacoes na gestao e marketing

Os resultados desta investigacao estdo a ser o ponto de partida para delinear uma estratégia de
marketing e comunica¢ao com vista a alterar a imagem da Agricultura em Portugal. A CAP
(Confederacdo dos Agricultores de Portugal) é uma organizagdo sdcio-profissional do sector
agricola que agrupa mais de trés centenas de organizacdes de todo o pais e se apresenta como
uma instituicdo profissional que procura defender os interesses da Agricultura e dos
agricultores em Portugal e na Unido Europeia. E, portanto, pertinente para esta instituicio
monitorizar a imagem do sector que representa, de forma a estabelecer estratégias futuras de
actuacdo, quer no que a sua propria actividade respeita, quer como forma de alerta as
instituicdes nacionais e europeias. Tendo consciéncia da importancia da imagem da
Agricultura em Portugal, a CAP acompanhou esta investigacio e estd actualmente a definir a
sua estratégia para alterar a md imagem que os portugueses t€ém do sector agricola, conforme

nos mostra a figura 2.
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Nao estando em causa a importancia da Agricultura no pais, a CAP verificou que teria de
trabalhar a comunicacdo para alterar a imagem que os portugueses t€ém deste sector
econémico. O que esta confederacdo pretende €, portanto, alterar as associacdes que oOs
portugueses fazem a Agricultura. Para isso, encontra-se a desenvolver um plano de
comunicacdo, onde poderemos encontrar acgdes que respondem directamente a questoes
levantadas por esta investigacdo. Uma dessas ac¢des consiste na elaboracdo de um livro
branco da Agricultura em Portugal, onde se procura explicar a importancia desta actividade

para o pais e responder a questdes acerca das quais verificamos existir alguma confusao,

como ¢ nomeadamente o caso dos subsidios.

De uma forma geral, podemos dizer que este estudo tem implicagdes para o sector agricola da
mesma forma que um estudo de imagem de uma marca o tem para a mesma. A resposta a
marca (da qual a imagem € um dos indicadores) é um elemento fundamental na gestdo de uma

marca. E através da resposta que conhecemos o posicionamento de uma marca na mente dos



seus publicos, facto que nos permite avaliar toda a estratégia de marketing implementada até
ao momento e definir novas linhas orientadoras para o futuro. Esta investiga¢do mostra-nos a

utilidade de se realizarem estudos de imagem para um sector da economia a luz do conceito

de marca.
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Anexos

Anexo 1: Associacdes / Grau de associagcdo a Agricultura Portuguesa

Associacgdo \ Nao | Associo . ~ . . .
. . Associo Nao . . | Associo | Associo Associo
Grau de associo | muito . | Indiferente | Associo . .
. pouco | associo muito | muitissimo | totalmente
associacao nada pouco
Desgraca 3,5% 3,5% 6,5% 8,3% 10,0% 19.8% | 23,3% 14,0% 11,3%
Prosperidade 4,5% 11,0% 13,3% 18,5% 18,3% 20,8% 8,8% 4.0% 1,0%
Subsidios 2.5% 5,0% 10,3% 7,3% 6,0% 22.8% | 26,3% 12,3% 7,8%
Dificuldades 0,8% 0,0% 1,3% 2.5% 1,8% 15,5% | 27,8% 23,8% 26,8%
Felicidade 7.0% 6,8% 16,0% 14,0% 27.,3% 12,3% 8.3% 6,8% 1,8%
Velhice 0,5% 1,0% 2.8% 5.0% 6,8% 15,5% | 28,5% 24.8% 15,3%
Ambiente 0,0% 3,3% 3.3% 9.3% 17,8% 25.0% | 20,5% 13,5% 7.5%
Independéncia| 6,5% 12,5% 12,5% 15,3% 24,0% 14,8% 7,8% 4,8% 2,0%
Poluente 8,3% 9.5% 15,3% 10,0% 21,0% 18,3% | 11,3% 5.0% 1,5%
Jovens 13,8% 15,8% 17,8% 13,5% 15,5% 14,0% 7.3% 2.3% 0,3%

Amostra: 400 inquiridos

Esta tabela apresenta as conclusdes do estudo quantitativo, que neste artigo originou a figura

1, onde trabalhamos com frequéncias relativas acumuladas (juntando “Nao associo nada”,

“Associo muito pouco”, “Associo pouco” e “Nio associo” na categoria “Nao associo”; Da

mesma forma, juntamos os pontos “Associo”, “Associo muito”, “Associo muitissimo” e

“Associo totalmente” na categoria “Associo”) de forma a permitir uma leitura mais clara e

objectiva.




