MADE IN MOZAMBIQUE - RELA[(')RIO DE
AVALIACAO DO IMPACTO E ACCOES DE MELHORIA

PARCEIROS
Ministério da IndUstria e Comércio| Diredo Nacional de IndUstria | Projecto Promove Comércio

" proMove

A®OMERCIO
' GARN
UNID

(Wlin] promovecomercio moz ) www.promovecomercio.org




Este documento foi produzido sem edi¢do formal. As designagdes utilizadas e a apresentacdo do
material neste documento ndo implicam qualquer expressio de qualquer opinido por parte do
Secretariado da Organizacdo das Nagdes Unidas para o Desenvolvimento Industrial (UNIDO)
relativamente ao estatuto legal de qualquer pais, territdrio, cidade ou area ou das suas autoridades, ou
relativamente a delimitacdo das suas fronteiras, ou do seu sistema econdémico ou grau de
desenvolvimento. Designacdes como “desen- volvido”, “industrializado” ou “em desenvolvimento”
destinam-se a conveniéncia estatistica e ndo exprimem necessariamente um juizo sobre o estagio,

alcancado por um pais ou area, do processo de desenvolvimento.

A mencao de nomes de empresas ou produtos comerciais nao constitui um endosso da UNIDO.

Embora se tenha tido o maior cuidado em manter a exactiddo das informag¢des aqui contidas, nem a
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UNIDO nem os seus Estados Membros assumem qualquer responsabilidade pelas consequéncias que

possam advir da utilizagdo do material.

As informagdes e opinides expostas neste relatério sdo as do(s) autor(es) e ndo reflectem
necessariamente a opinido oficial da UNIDO. Nem a UNIDO, nem qualquer pessoa agindo em seu
nome, pode ser responsabilizada pela utilizagdo que possa ser feita das informagdes contidas no

mesmo.

O presente documento pode ser livremente citado ou reimpresso, mas ¢ necessario o seu

reconhecimento.

Sobre O Projecto Promove Comercio — Construindo Competitividade Para Exportacao

O Projecto PROMOVE Comércio faz parte de um programa designado Apoio ao Comeércio e ao
Desenvolvimento — assinado entre o Governo de Mogambique e a Unido Europeia, num valor total de
12 milhdes de Euros. A UNIDO ¢ responsavel pela implementagdo de 6.5 milhdes de Euros do valor
total do programa PROMOVE Comércio. O Projecto teve o seu inicio a 1 de Margo de 2020 e tem o
seu término previsto para 1 de Margo de 2024, a nivel nacional, tendo estado inicialmente previstas as

provincias de Nampula, Zambézia e Maputo.

O Projecto Promove Comercio foi concebido para melhoria do comércio, competitividade e ambiente
empresarial em Mogambique para um maior acesso ao mercado das cadeias de valor seleccionadas de
agro-produtos e (Pescas/Aquacultura), e refor¢ar a qualidade dos produtos e servigos das PME e SDN

- Servigos de Desenvolvimento de Negocios, através da formacgao, investigagao e assisténcia técnica.
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O Ministério da Industria e Comercio e o principal parceiro de implementacdo juntamente com o
APIEX, o IPEME, IP, a Direc¢ao Nacional de Industria e Comercio, que sdo os principais parceiros
de cooperacdo para apoiar as PMEs bem como Instituto Nacional para Normalizagdo ¢ Qualidade

(INNOQ) que apoia a infra-estrutura de qualidade.

O Projecto, fundamentalmente contempla trés componentes: Infraestrutura de Qualidade; Qualificagao

de PMEs; Salvaguardas comerciais. Objectivos do Projecto PROMOVE Comércio:

Objectivo Geral: Melhorar o ambiente de comércio, competitividade e de negdcios em Mogambique
para um maior acesso aos mercados das cadeiras de valor seleccionadas (pesca e produtos de agro-

negocio).

Objectivo Especifico 1: Melhorar a sustentabilidade dos Servigos de Infraestrutura da Qualidade com
orientagdo para o mercado, visando apoiar a producao de produtos de qualidade para as cadeias de

valor seleccionadas.

Objectivo Especifico 2: Melhorar a coordenacdo do Governo e a implementagao das salvaguardas do

Acordo de Parceria Economica (EPA).

O Promove Comercio é destinado a aumentar o comércio e as oportunidades de investimento
sustentaveis, incluindo exercicios de desenvolvimento de capacidades, bem como informagdes de

mercado da UE e facilitara os contactos Negocio a Negacio.

Reconhecimento

Esta publicacdo foi preparada pela Sra. Celia Vieira, Perita em Marcas Nacionais do Projecto

PROMOVE Comercio em coordenacdo com a Direc¢do Nacional da Industria (DNI).

O relatério beneficiou dos valiosos contributos, comentarios e revisdes de Alberto Medina Islas e

Ursula Pais.

Um agradecimento especial a Direccdo Nacional da Industria, e a sua equipe liderada por: Director
Nacional de Industria, Eng. Siddnio dos Santos, Director Nacional Adjunto, Eng. Eriksson Duarte, e a
Dra. Ivone Carlos Macuacua, Chefe do Departamento para a Promocdo de Produtos Nacionais que

certamente contribuiram com os seus contributos relevantes para este relatorio.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

Dez anos apds a publicacdo do Regulamento da Marca Nagdo Mogambicana, “Orgulho Mogambicano.
Made in Mozambique” -, 0 Decreto 10/2012, de 11 de Maio Governo de Mocambigue, representado
neste projecto pela DNI — Direc¢do Nacional de Industria, considera relevante fazer-se uma revisao do
regulamento. Para o efeito, considera relevante a avaliagcdo do impacto da marca, projecto para o qual
solicitou o apoio do Promove Comércio para operacionalizar a resposta a esta necessidade.
Essencialmente importa avaliar qual a percepcgédo geral das empresas e dos stakeholders acerca do
desempenho da Marca ao longo destes dez anos, com principal foco no que se refere a capacitacédo e
apoio as empresas e a divulgacdo dos produtos e servi¢cos detentores da marca, ao nivel do mercado

interno e do mercado externo, e fazer um benchmarking com base em boas préticas internacionais.

Por forma a dar resposta a solicitacdo da DNI, o projecto encontra-se estruturado em quatro fases que

~

Sao.

Fase 1 - Pesquisa de boas praticas internacionais

Os paises e respectivas marcas Nacdo foram seleccionados por critérios de proximidade cultural,
geografica ou por representatividade num dos Indices Internacionais de classificacdo das Marcas
Nag&o, no caso o NBI - National Brand Index. Assim, o estudo refere o caso da Africa do Sul e da
Nigéria por proximidade geografica, os casos de Portugal e do Brasil por proximidade linguistica e
heranca cultural, e por fim, os casos da Alemanha e dos Estados Unidos, por serem paises bem

classificados no NBI.

Fase 2 — Auscultacéo
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A fase de auscultacdo divide-se em duas partes. Uma primeira parte composta por entrevistas
semiestruturadas aos principais stakeholders do Made in Mozambique, seguindo um guido

previamente definido e aprovado pela DNI. Uma segunda parte de inquérito Nacional as empresas.

Fase 3 — Discusséo de resultados

A andlise e tratamento de dados das duas fases iniciais, na procura de medidas adequadas ao contexto
nacional, por comparacdo com as melhores praticas e com praticas de marcas com alguma proximidade
a Marca Mogambicana, tendo em mente as expectativas das partes interessadas, quer stakeholders quer

empresas, neste momento, detentoras ou ndo da marca.

Fase 4 — Proposta de melhoria

O culminar do projecto consiste na apresentagdo de uma proposta de um plano de melhorias a ser
implementado pelo Governo de Mocambique, no sentido de dinamizacdo da Marca Nacdo. A proposta
baseia-se numa pré-seleccdo de factores que contribuem para os diferentes pilares do hexagono da

Marca Nacdo, focando-se principalmente nos pilares das exportac6es e do investimento.

A proposta de melhoria que é a principal saida deste projecto, permitird ao Governo de Mogambique
criar infraestruturas de apoio a dinamizacdo e reconhecimento da Marca Nacdo, assegurar o
envolvimento de todos os stakeholders, criar metodologias de monitorizacdo do desempenho da marca,
e aumentar o interesse e consumo dos produtos e servicos das empresas aderentes, quer interna, quer
externamente, promovido por uma melhoria da qualidade e da imagem dos produtos e servicos

detentores da Marca Nagéo.

A dinamizacdo e reconhecimento da Marca Nacdo, pode potenciar o aumento do volume de
exportacOes e 0 aumento do consumo interno, contribuindo para o crescimento da economia nacional,
sendo que, as medidas propostas contribuirdo também para o bom posicionamento de Mocambique

numa possivel candidatura ao Made in Africa.

12/61



2. INTRODUCAO

Numa economia global, que potencia um aumento da proximidade, quer em termos de infraestruturas
de comunicacgdo, quer em termos logisticos, deparamo-nos com uma concorréncia cada vez maior.
Neste contexto, importa entender que estratégias os paises tém e podem implementar no sentido de

apoiar as suas empresas e 0 desenvolvimento das economias nacionais.

Uma afirmacéo bastante interessante e que abaixo se cita e traduz estéa alinhada com os objectivos deste

projecto:

“Nation branding is not the “holy grail” of economic development, but it can provide a
distinct advantage when it is aligned with a well-defined economic strategy and supported
by public policy.” (Konatar & Zugic, Jelena, 2017)(Konatar,2017:1)

As marcas Nagdo ndo sdo o “Santo Graal” do desenvolvimento econémico, mas podem trazer
vantagem competitiva quando alinhadas com estratégias economicas bem definidas e suportadas por

politicas pablicas.

A percepcao € de que as marcas-pais estdo associadas a imagem do pais e tém um impacto directo nas
economias dos paises, sendo que marcas-pais fortes contribuem para o aumento das exportacdes e dos

investimentos

A introdugdo do selo "Made in Mozambique™ foi uma medida do Governo com vista a fortalecer e
contribuir para o crescimento do empresariado nacional e, de algum modo, responder aos desafios que
se impunham com o processo de integracdo regional ao nivel da SADC (Diploma Ministerial N.° 117/
2007, de 03 de Setembro).O Regulamento para a sua obtencéo foi criado em 2012 (Decreto n° 10/2012,
de 11 de Maio), a fim de ter maior enfoque na qualidade, envolver mais instituicdes na avaliacéo das
candidaturas e dar resposta a questdo da sustentabilidade financeira do programa.

A participacéo das instituicbes do Estado e sociedade civil na anélise de programas e vida publica esta
prevista na Constituicdo da Republica (CR), no seu artigo 48°. Aquando da reforma de programas e/
ou avaliacdo do seu impacto, as instituicdes, seus actores chave e varios intervenientes, sdo encorajados
a desenvolver formas de articulagéo e participacdo das autoridades, sector privado e outras formas de

organizacéo da sociedade civil, criando condi¢cfes para a sua consulta e participacao.

Neste contexto, a DNI fez um pedido ao PROMOVE Comércio, no dia 08 de Outubro de 2021, para
apoiar 0 Made in Mozambique, com o suporte de um especialista em Marcas Nacionais, no sentido de

realizar uma avaliacdo do impacto do selo que possa servir de base para posterior revisdo do quadro
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legal do Made in Mozambique, por parte do MIC. O Projecto PROMOVE Comércio apoia 0 MIC,
como responsavel pela promocéo do selo "Made in Mozambique™, para identificar as ac¢des e esforcos
necessarios para implementar e assegurar a projec¢do do selo, concentrando-se na sua capacidade de
contribuir e acrescentar valor como instrumento para promover as exportagdes e facilitar o acesso aos

mercados europeus e regionais.

O projecto PROMOVE Comércio Criando Competitividade para as Exportacfes € um projecto
financiado pela Unido Europeia (UE), e implementado pela Organizacdo das Nacdes Unidas para o
Desenvolvimento Industrial (UNIDO). Visa a melhoria do comércio, competitividade e ambiente de
negécios em Mocambique, criando maior acesso ao mercado para as cadeias de valor (VCs)

seleccionadas.

2.1.0BJECTIVO

Este relatério sumariza um ponto de situacdo, realizado pelo MIC em conjunto com a UNIDO, no
ambito do PROMOVE Comércio, na procura de solucbes que acrescentem valor, para a dinamizacao
da marca pais por forma a apoiar o crescimento e desenvolvimento do tecido empresarial nacional e
fomentar as exportacdes como alavanca para a dinamizagdo da economia nacional, com vista a revisao

do regulamento do “Made in Mozambique”

2.2.METODOLOGIA

A metodologia usada neste projecto divide-se em 4 partes. Auscultacdo, pesquisa de boas préticas,
discussdo de resultados/ respostas obtidas, em alinhamento com o objectivo deste projecto e do

programa Made in Mozambique e proposta de melhoria.

1. Auscultagdo
e Asempresas:
o Divisdo em trés grupos distintos de acordo com a sua relagdo com o Made in
Mozambique;
o Preparacdo, aprovacdo e submissdo de inquéritos as empresas — inqueritos

direccionados aos grupos definidos;
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o Obtencdo das respostas aos inquéritos; e

o Tratamento dos dados, o qual inclui tratamento estatistico e representacao grafica.

Entrevistas com as partes interessadas. Em alinhamento com as directrizes da DNI,

entrevistas a entidades colectivas e individuais, consideradas como partes interessadas

(stakeholders) deste projecto. As entrevistas foram conduzidas pela consultora,

contando com a presenca de um representante do Made in Mozambiquee representantes
da UNIDO:

o

o

Preparagao e aprovagdo do guido das entrevistas;

Calendarizacdo das reunifes para as entrevistas, com os entrevistados;
Realizacdo das entrevistas, presencialmente ou remotamente, recorrendo a
ferramenta “ZOOM?”, assegurando a gravacdo das mesmas, com a devida
autorizacgdo dos entrevistados;

Elaboracgdo e submisséo de sumérios das entrevistas; e

Tratamento das respostas, incluindo tratamento estatistico.

2. Pesquisa de boas préticas:

Seleccdo de boas préaticas, com base na analise do Nation Brand Index (NBI);

Seleccdo de marcas Nacdo com alguma proximidade a Mogambique;

Andlise da Directriz Africana relativa ao Made in Africa; e

Pesquisa acerca do desempenho das marcas Nagéo seleccionadas.

3. Discussao dos resultados

Determinacdo de licbes aprendidas que podem ser aplicadas na marca Made in

Mozambique.

4. Proposta de Melhoria

Elaboracdo de proposta de ac¢des a implementar pelo Governo de Mogambique, no

sentido de melhoria e dinamizagdo da marca.
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3. ENQUADRAMENTO

3.1. 10 ANOS DE SELO MADE IN MOZAMBIQUE

10 anos passaram e é objectivo do Governo de Mogambique, representado pelo Ministério da Industria

e Comércio-MIC, rever o regulamento do “Made in Mozambique”.

De acordo com informagdes fornecidas pela DNI, através da partilha da base de dados do Made in
Mozambique, mais de 500 empresas aderiram a marca Made in Mozambique. Por analise da referida
base de dados, dessas 500, neste momento, estdo activas e com as taxas em dia 149 empresas, 12
desistiram e 345, apesar de continuarem a usar a marca pais ou selo Made in Mozambique, ndo tém
cumprido com as suas obrigacOes e ndo tém as taxas em dia. Abaixo encontra-se uma tabela resumo

do ponto se situacédo actual:
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Provincia Empresas Empresas com selo | Empresas com selo
Desistentes caducado
Maputo Cidade 11 45 178
Maputo 0 30 44
Provincia
Inhambane 0 2 2
Gaza 0 6 12
Sofala 1 14 34
Manica 0 5 7
Tete 0 3 5
Zambézia 0 3 6
Nampula 0 34 54
Niassa 0 1 1
Cabo Delgado 0 6 2
Total 12 149 345

Tabela 1: Empresas constantes da base de dados em excel, do Made in Mozambique, fonte: DNI

Relembre-se que de acordo com o regulamento em vigor, Artigo 33 (Caducidade), o direito de uso do

selo caduca independentemente da sua invocacgao:

a) Quando tenha expirado o prazo de validade;
b) Por falta de uso do selo num periodo de dois anos consecutivos, quando se trate de

Concessao Ordinaria.

N&o ha, a data, quaisquer estudos realizados quanto ao impacto gue o selo trouxe para 0 aumento do

volume de negdcios das empresas, quer ao nivel do mercado interno, guer ao nivel das exportacoes.

De acordo com o Decreto 10/2012, artigo 43, 60% das taxas séo destina das ao or¢camento do Estado
e 40% para as actividades promocionais do programa. Entretanto, sendo o Made in Mozambique um
departamento integrante da DNI, sem autonomia administrativa ou financeira, tem-se tornado dificil o
acesso a verbas (falta de disponibilizagdo), destinadas a campanhas de dinamizacdo e projecgédo da

marca e das empresas e produtos aderentes.

3.1.1. Enquadramento Legal
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O selo Made in Mozambique aparece inicialmente regulamentado pelo Diploma Ministerial N.o 117/

2007, de 03 de Setembro— “Regulamento para a concessdo do direito de uso da marca MADE IN
MOZAMBIQUE”.

Em 2012, através do Decreto 10/ 2012 de 11 de Maio (ver anexo I), € aprovado o regulamento do uso

do selo “Orgulho Mogambicano. Made in Mogambique”, sob tutela do Ministério da Industria e

Comeércio — MIC. Deste regulamento, e no ambito deste estudo, salienta-se 0s seguintes artigos:

Art® 3 relativo ao ambito de aplicacdo, o qual inclui produtores de bens e prestadores de
servicos, incidindo sobre bens, servigos, ideias ou inovacdes tecnoldgicas.

Art° 7° relativo a elegibilidade, a qual vai para além das empresas, estendendo-se a pessoas

singulares, associagdes, cooperativas e instituicbes publicas ou privadas.

Art® 8 a 12 sobre requisitos gerais, os quais incluem qualificacdo juridica, econémico-

financeira, fiscal, cumprimento das obrigagdes laborais.

Art® 13 relativo a requisitos especificos para producdo de bens, prestacdo de servicos,

realizacdo de eventos e ideias ou inovagdes tecnologicas.

Art° 28, relativo aos beneficios para as empresas

o Beneficiar de iniciativas promocionais concebidas exclusivamente para os produtos ou
servigos Made in Mozambique;

o Ser contemplado em campanhas de promogéo de produtos nacionais;

o Possibilidade de participacdo em feiras organizadas dentro e fora do Pais em espaco
compartilhado e com custos reduzidos;

o Gozar de preferéncia para os programas de formacao organizados ou promovidos pela
entidade que superintende o uso do selo;

o Ter acompanhamento pela entidade competente em processos de inovagéo tecnoldgica,
registo de direitos de propriedade intelectual e adopc¢éo de sistemas da qualidade.

o Ter acompanhamento pela entidade competente em processos de adopcdo de

contabilidade organizada
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4. AUSCULTACAO

4.1.ENTREVISTA AOS PRINCIPAIS STAKEHOLDERS

Em coordenacdo com a DNI, foram selecionados 13 stakeholders para a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, as quais, foram realizadas com base no guido previamente elaborado e,

posteriormente partilhado com os entrevistados, o qual posteriormente foi partilhado com os

entrevistados, solicitando o seu preenchimento, o qual pode ser encontrado no Anexo |II.

Internacionais, no MIC)

INSTITUICAO | ENTREVISTADOS DATA
DNI Eng.° Eriksson Duarte (Director Nacional Adjunto) 18-03-2022
DNCE Dr. Claire Zimba (Director Nacional) 21-03-2022
Edson Vala (Dep. de Informacdo Turistica);
DINATUR ) 21-03-2022
Lurdes Domingos (Ponto focal)
Eng.° Manuel Nunes
INNOQ o 23-03-2022
Eng.° Geraldo Albasini
Dr. Virgolino Nhate (Dir. Nacional Adjunto)
MEF Alberto Chicava (Chefe Dep. de Aquisicdes) 21-03-2022
Sara Mondlane (Técnica- Ponto Focal)
Elias Mondlane (Gestor do Gabinete de Apoio ao Empresario)
CTA _ 26-03-2022
Dr. José Ngale (Assistente)
Ex-Ministro Eng.° Antdnio Fernando (Ex. Ministro da Industria e
) _ ) 31-03-2022
MIC Comeércio- Mentor do Programa Made in Mozambique)
Dra. Teresa Muenda (Secretaria-Geral)
Dr. Marcos Cuembelo (Assessor do Provedor do Empreséario)
CCM o ) ] 06-04-2022
Dra. Lucrécia Langa (Centro de Apoio Empresarial)
Dr. Hipélito Hamela
APIEX Dr. Octavio Zacarias 14-04-2022
IPEME Herminio Chauque (Gabinete Juridico) 20-04-2022
Ex- Director
Dr. Ernesto Mafumo 24-05-2022
Made In MZ
COMPRA
Tatiana Pereira 26-05-2022
NOSSO
Dr. Luis Eduardo Sitoe (Ex. Dir. Nacional de Rela¢Ges
EUROCAM 27-05-2022
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Tabela 2: Lista dos entrevistados
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4.1.1. Resumo das entrevistas

O resumo das entrevistas encontra-se disponivel para consulta no anexo IlI.

Os principais inputs, encontram-se abaixo resumidos por questao.
Para além das respostas as questdes de acordo com o guido, foram manifestadas algumas preocupagdes:

Por parte da DNI, a preocupagio relativamente a autonomia do “Made in Mozambique” — “Made in
Mozambique era um programa, passou a direcgdo com 4 pessoas, que foi extinta em 2016. Agora o

Made in Mozambique ¢ um departamento com 3 pessoas.”

Por parte do INNOQ uma preocupacdo associada a falta de recursos e a dimensdo da equipa - Era uma
equipa de varios Ministérios para avaliar os varios requisitos da regulamentacdo. Parte da equipa

“abandonou o barco”, ndo havia recursos. Actualmente é uma equipa pequena;

QUESTAO: Precepcao sobre os resultados e impactos do selo

INPUTS INSTITUICAO
e As empresas gque exportam tém o selo;
¢ O Made in Mozambique ndo tem autonomia financeira; DNI
e Foi politicamente for¢ado, mas com enforcement zero; DNCE
¢ N&o reconhece impacto o impacto/valor do selo;
e Selo ficou associado aos produtos; DINATUR
e Continuam os problemas de qualidade dos produtos;
¢ O selo ndo cumpriu os objectivos;
¢ Decidiram avangar sem a componente de Qualidade;
¢ Perda de credibilidade; INNOQ
o Falta de fiscalizagdo do uso do selo;
¢ Banalizacéo do selo;
e Nem tudo ocorreu como se esperava;
e As UGEAS nao estdo a incorporar (nao estdo a dar preferéncia ao selo); MEF
¢ N&o representa muito para as grandes empresas; CTA
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e As empresas que tém o selo apresentaram a seguinte reclamagio: “Tenho selo,

mas ndo estou a conseguir o concursos. Afinal o que o selo representa?”

e Foi um bom movimento nacional, Ex-Ministro
¢ Houve dinamizacdo, se calhar ndo foi suficiente; MIC
¢ Houve muita adesdo no inicio;
eHouve esforco das empresas, pensavam que teriam ganhos (concursos
publicos, internacional). No entanto, as empresas ndo viram diferenca;
¢ Para as empresas o selo ndo é nada, ha uma frustracéo; ceM
¢ Aderiram porgue politicamente é dificil de dizer ndo.
¢ Ndo traz valor acrescentado;
e Instituicdes publicas estdo no Made in Mozambique;
N&o tivemos sucessos porque:
o  No inicio todas as empresas acataram o nivel de crescimento da familia
Made in Mozambique, crescem muito lentamente — foram violentados para
aderir;
o Naéo houve entendimento que era para valorizar os produtos e Servigos, | Ap|EX
mas também a empresa seria uma empresa de confianca;
e As empresas ndo confiam no selo — “o que é que ganho”, o que muda para
mim”’;
¢ N&do ha motivacao;
e Aguém das expectativas iniciais;
¢ Nunca houve reforma legislativa — 0 mercado mudou e nada alterou;
¢ A introducdo do selo no geral trouxe mais valia no sentido de promogéo dos
produtos nacionais e na visibilidade das empresas a nivel internacional;
e A crise fez as empresas desistirem do selo; IPEME
e As empresas deixaram de ter capacidade de “pagar” o selo;
e Empresas com certificacdo ndo aceitam bem (o selo), foi inserido (no decreto)
0 requerimento de plano da qualidade homologado (pelo INNOQ);
¢ O selo obrigou as empresas a corrigir alguns pontos como qualidade, sistema, | Ex-Director
layout; Made in Mz

¢ N&o se fez medicdo do impacto em termos qualitativos. Havia permutagdo no

seio do consumidor;
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¢ Mais impacto na area alimentar e bebidas;

¢ O programa perdeu impulsdo “faltou forgas”;

e Houve uma interrupcéo.

¢ Houve forte campanha que depois caiu.

¢ N&o foi feita a avaliacdo, mas ha produtos que por serem mogambicanos tém

“simpatia”;

eNuma fase inicial trouxe uma vontade, mas houve descredibiliza¢do “ndo

e COMPRA
ganho nada com isso0”;
¢ Ndo atraiu mercado; NOSSO
e Despertou movimento interno de melhoria, mas ndo havia capacidade de
monitorizacao apds a atribuigdo;
¢ N&o teve impacto no mercado externo;
EUROCAM

e Ndo € tido em conta nas exportacBes - Para exportar 0 que € necessario é o
certificado de Qualidade e fitossanitario;

¢ Resultados finais ndo foram positivos;

Tabela 3: Resumo das entrevistas — Percepcao sobre os resultados e impactos do selo

QUESTAO: Expectativas quanto a gestdo /organizacéo/ rebranding

INPUTS INSTITUICAO
e Deve ser associado ao contetdo local,
e Estratificar a marca, ter dois tipos de certificacdo, Selo Bronze e Selo
platina; DNI
e Diferenciacao entre micro, pequena, média e grandes empresas;
e Segmentacdo do Selo;
e Deve estar ligado ao contetdo local, DNCE
e Revisdo do cadigo fiscal e lei do investimentos;
¢ Revisdo do regulamento;
e Deve estar associado a reducgéo de custos; DINATUR
e Deve trazer qualidade do produto/servigo;
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Criar equipas de avaliagdo e fortalecé-las;

Obrigatoriedade do Made in Moz nos concursos publicos;

Prémio Nacional da Qualidade deve exigir o selo Made in Moz; INNOQ
Ter dois tipos de certificacdo, selo Gold e selo Silver;
Prémios Made in Moz;
Revisdo do Decreto 5/2016;
_ ) MEF

Margem de preferéncia para produtos com valor nacional (contetdo local);
Trazer mais qualidade; CTA
As especificagdes técnicas do procurement do Estado devem incorporar
produtos /matéria prima nacional (ex: madeira para carteiras escolares);
Criar critérios de incorporacéo nacional; o

) o - . | Ex-Ministro
Categorizar o selo, comecar por definir os requisitos minimos e crescer dai MIC
para frente. VVarios niveis do selo;
N&o ser imposicdo e so custo, tem de ser incentivador;
Associar por niveis e requisitos internacionais — SADC/EUROPA/EUA;
Criar conduta necessaria para as PME funcionarem; CCM
Diferenciagdo entre empresas com e sem selo;

o _ APIEX
Restringir entre empresas de servigos e empresas de produtos;
Fiscalizacéo;
o _ IPEME
Criar incentivos;
A taxa ndo deve ser considerada um imposto;
Definir objectivos; Ex-Director
Associar a producdo Bioldgicas (carne segura); Made in Mz
O que se exporta tem de haver ca dentro (distribui¢do interna e exportacao);
Trazer credibilidade;
o COMPRA

Coligacoes;

< . NOSSO
Promocao das marcas locais;
Definir objectivos;
N&o dar o selo sé por pagar, deve estar associado a algo tangivel; EUROCAM

Ligacéo entre grandes e pequenas empresas;
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QUESTAO: Expectativas quanto aos beneficios para as empresas

INPUTS INSTITUICAO
e Obrigatoriedade do uso selo para as empresas que participam nos concursos
e DNI
publicos;
e Beneficios fiscais;
e Credito fiscal para a capacitagdo dos RH;
e Canais de preferéncias de atendimento;
e Reducdo das inspeccoes realizadas durante um periodo; DNCE
¢ AsUGEAS devem selecionar fornecedores com preferéncia para os que tem
selo;
e Programas de capacitacdo das normas ISO;
_ _ o DINATUR
e Apoio aos negdcios para melhoria da imagem/embalagem;
e Facilidade de crédito;
e Privilégios para as empresas com selo;
o . . . INNOQ
e Obrigatoriedade do Made in Mozambique nos concursos publicos;
e Prémio Nacional da Qualidade deve exigir o selo Made in Mozambique;
° MEF
* .. CTA
e Preferéncia nos concursos publicos; .
_ Ex-Ministro
o Crédito;
MIC
e Terminal livre Made in MoZ;
e Financiamento de grandes projectos deve contemplar uma percentagem cCM
obrigatoria de Made in MoZ;
e Capacitacdo dos RH;
APIEX
e Workshop com empresas com o selo;
e Capacitagéo;
P ¢ IPEME
e Incentivos e fiscalidade;
e Visibilidade/notoriedade de produtos nacionais-esforco Marketing; )
) ) Ex-Director
e Oportunidade de negocio; ]
Made in Mz

e Programa de apoio (capacitacdo) a empresas por sectores;
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e Apoio ao sector local;

e Apoio ao empreendedorismo-fortalecer capacidade a PME;

e Mobilizacéo e recursos para apoiar as PME;

COMPRA
e Assisténcia técnica; NOSSO
e Beneficios fiscais;
e Capacitagéo;
EUROCAM

Tabela 5: Resumo das entrevistas — Expectativas quanto aos beneficios para as empresas
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QUESTAO: Expectativas quanto ao requisitos

e Deve estar associado ao conteudo local
DNI
e O selo deve estar ligado ao conteudo local;
DNCE
e Obrigatoriedade do uso das normas técnicas para areas especificas;
e Deve estar associado a pre¢os mais baixos; DINATUR
e Ter uma componente de Qualidade; INNOQ
e Uso obrigatoério das normas técnicas;
e O mais original e potencial do Pais, o que é Unico; MEF
e Exigir a certificagdo 1SO 9001 das empresas; CTA
o Ex-Ministro
e Critérios de incorporacao nacional (Contetdo local); MIC
L I PP CCM
O s APIEX
O IPEME
e Robustez financeira;
e Cumprimento da legislacao; Ex-Director
e No minimo ter plano da qualidade; Made in Mz
e Incorporagdo de factores locais (conteudo local);
e Ser Mocambicano (contetdo local);
e Ter Qualidade; COMPRA
NOSSO
e Qualidade;
e Exceléncia;
e Contributo social e econémico; EUROCAM
e Obrigag0es fiscais e sociais;

Tabela 6: Resumo das entrevistas — Expectativas quanto ao requisito
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QUESTAO: Que contributos que a instituicdo que representam pode trazer para a

dinamizacao do selo

INPUTS
e A ser discutido apos resultado das entrevistas e inquéritos; DNI
O DNCE
L P DINATUR
e Disponibilizar componente técnica para avalia¢éo;
e Disponibilizagdo da normalizagéo; INNOQ
e Pacote de formacao — promocéo e descontos;
e Padronizar as regras nos documentos de concurso, ligar com o MIC;
e Partilhar cronograma de divulgacdes; MEF
e Trazer a DNI a participar nas campanhas de divulgacdo da circular do
Decreto 5/2016;
e Apoiar e incentivar as empresas para a certificacdo 1SO 9001, CTA

Ex-Ministro
@ i it MIC
L S CCM
e ... APIEX
e Capacitacdes;

e Acompanhamento institucional;

IPEME
e Ser 0 brago forte no acompanhamento;

e Verificacdo do desenvolvimento;

Ex-Director
® i Made in Mz
e Apoiar na divulgacéo; COMPRA
e Campanhas de marketing; NOSSO
o Capacitar as empresas; EUROCAM

Tabela 7: Resumo das entrevistas — Que contributos a instituicdo que representa pode trazer para

dinamizagéo do selo
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4.2. INQUERITO NACIONAL AS EMPRESAS

No ambito deste projecto e tendo em conta a posicdo das empresas face a marca/ selo Made in
Mozambique, foram realizados 3 inquéritos independentes, que foram publicados e publicitados a nivel
Nacional, tendo sido também enviados por email para todas as empresas cadastradas no Made in

Mozambique e para uma amostra de 320 empresas, sem relacdo com o Made in Mozambique.
O projecto, nesta fase teve alguns obstaculos acrescidos:

e Demora na aprovacao dos inquéritos:
o 04-03-2022 — Submissdo a DNI da 1.2 proposta de versdo draft
o 16-03-2022 - Aceitagdo da versdo draft pela area técnica, enviada pelo DPPRON
o 18-03-2022 - Apresentacgdo das versdes finais
o 19-04-2022 - Pedido dos inquéritos em word para revisdo por parte da DNI
o 09-05-2022 — Inquéritos aceites pela DNI
o 12-05-2022 — Inquéritos lancados

o 05-06-2022 — Encerramento dos inquéritos

e Dificuldade na utilizacdo da Base de Dados do Made in Mozambigue, uma vez que os contactos

estavam desactualizados.

A data de divulgacao dos inquéritos foi 12 de Maio de 2022 e inicialmente planeava-se encerrar 0s
mesmos, dia 25 de Maio de 2022. Entretanto, devido a falta de adesdo, uma vez que a data s6 18
empresas, no total, é que tinham respondido, foi decidido, pelas partes envolvidas, um adiamento para
dia 31 de Maio de 2022 e posteriormente para dia 05 de Junho de 2022, com intensificacdo da
abordagem as empresas, atravées de contactos mais directos, e com publicacéo e divulgacéo através dos

media.

4.2.1. Apresentacdo dos inqueéritos

Os trés inquéritos, destinados especificamente a Empresas com o selo — onde foi decidido incluir as
empresas com o selo em dia e as empresas com o selo caducado, Empresas que cancelaram o selo e

Empresas que nunca aderiram ao selo, encontram-se disponiveis no anexo IV.
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4.2.2. Tratamento de dados dos inquéritos
Numa primeira fase, a metodologia basear-se-ia exclusivamente no envio do inqueérito para empresas,

a nivel nacional, por e-mail. Nesse sentido, contactou-se um total de 826 empresas.

Entretanto, na procura de uma maior adesdo ao projecto e obtencéo de respostas, foi feito um esforgo

extra com a colocagdo dos inquéritos nos media.

MEDIA VISUALIZACOES
LINKEDIN 1342
FACEBOOK 506
TWERd 8: N de visualizacoes do§9§q Iéritos nos

Apesar dos esforc¢os feitos, a taxa de respostas ficou aquém do esperado. Abaixo encontra-se uma

tabela com a taxa de respostas, por inquérito:

; N° EMPRESAS N° DE RESPOSTAS | TAXA DE
INQUERITO
CONTACTADAS OBTIDAS RESPOSTA
149 + 345 (com o selo
Empresas com o selo 22 4,5%
caducado)

Empresas desistentes 12 4 25%
Empresas néo

320 66 21%
aderentes
Total 826 92 11%

Tabela 9: Taxa de resposta dos inquéritos

Numa primeira andlise, ndo obstante o esforco colocado na obtencao de respostas, a taxa de respostas
obtidas foi bastante baixa, o que limita estatisticamente este estudo, devido a falta de representatividade

da amostra.

4.2.3. Empresas com o selo

Relativamente as questdes colocadas, apresenta-se de seguida a analise estatistica das respostas

obtidas:
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Questao:

Quais foram as razdes que levaram a empresa aderir a iniciativa Made in Mozambique?

Opcoes propostas N de
respostas
A Aumentar visibilidade 17
B Ganhar prioridade em concursos publicos 12
C Aceder a mercados internacionais 7
D Aumentar a facturacédo 5
Outras respostas
Assegurar a obrigatoriedade do consumo de produtos nacionais nas compras
E do Estado 1
F Dar a conhecer ao mundo que as origens da nossa marca 1
G Orgulho de ter um produto nacional com qualidade 1
H Para ser uma referéncia 1

Tabela 10:Empresas com Selo- “Quais foram as razées que levaram a empresa a aderir a

iniciativa..

.?u

18

14
12
10

M2 DE REPOSTAS
=TT S~ -

I H BB = =
E G H

"

Grafico 1: Empresas com Selo - "Quais foram as razées que levaram a empresa a aderir a iniciativa...?”
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De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 77% ) ‘ 55% ‘ 32% ' 23%

U Ganhar prioridade em
Aumentar visibilidade concursos puablicos

Aceder a mercados

X o Aumentar a facturagdo
internacionais

Questdo:

Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique noutros paises? O que pensa da

contribuigéo dessas iniciativas-programas para as empresas e para a economia em geral?

Opcdes propostas N° de
respostas
Né&o tenho conhecimento acerca de campanhas similares 12
B Contribuiram para a melhoria da imagem dos produtos e servigos do 8
pais
C Contribuiram para uma melhoria geral da qualidade dos produtos e 6

servicos do pais

Contribuiram para o melhor reconhecimento internacional do pais 3
E Contribuiram para uma melhoria geral do desempenho das PME do 3
pais
F Contribuiram para o aumento das exportagdes do pais 3
G Né&o trouxeram qualquer valor acrescentado 2

Tabela 11:Empresas com Selo - “Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique noutros

2

paises?...

14
12

10
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Gréfico 2::Empresas com Selo “"Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique noutros paises?...”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

o)
‘ 55% ’ 36% )

N&o tenho conhecimento
acerca de campanhas
similares Contribuiram para a
melhoria da imagem dos
produtos e servigos do
pais

Contribuiram para uma
melhoria geral da
qualidade dos produtos e
servigos do pais
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Questao:

Que beneficios obteve através do selo Made in Mozambique?

Opcodes propostas N° de
respostas

Nenhum beneficio 9

B Beneficio de iniciativas promocionais concebidas exclusivamente para 7

0s produtos ou servicos Made in Mozambique

C Participacdo em feiras organizadas dentro e fora do Pais em espaco 3

compartilhado e com custos reduzidos

D Participacdo em programas de formacéo organizados ou promovidos 3

pela entidade que superintende o uso do selo;

E Acompanhamento pela entidade competente em processos de inovagao 2
tecnoldgica, registo de direitos de propriedade intelectual e adopgéo de

sistemas da qualidade;

F Participacdo em campanhas de promocdao de produtos nacionais 2

G Acompanhamento pela entidade competente em processos de adopg¢ao 1

de contabilidade organizada

Outras respostas

H Né&o temos conhecimento de ter obtido qualquer beneficio, no entanto 1
anexamos sempre 0 selo a nossa documentacao a propostas comerciais
I Visibilidade 1

Tabela 12:Empresas com selo - “Que beneficios obteve através do selo Made in Mozambique?”

10

A B C D E F G H

[=u]
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h
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Grafico 3: Empresas com selo - “"Que beneficios obteve através do selo Made in Mozambique?”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 41% ’ ‘ 32% ' 14% 14%

Nenhum beneficio Beneficio de iniciativas Participacso em feiras Participaciio em programas de
promocionais concebidas organizadas dentro e fora do Pais formag&o organizados ou promovidos
exclusivamente para os em espago compartilhado e com

pela entidade que superintende o uso
custos reduzidos produtos ou

servicos Made in Mozambique do selo
Questao:
Que impacto teve o selo, nas vendas da sua empresa?
N° de
Opcoes propostas respostas
A Sem impacto 11
B Aumento de vendas ao nivel nacional 7
C Aumento das vendas ao nivel internacional 2
I Diminuicdo das vendas ao nivel nacional 0
J Diminuicdo das vendas ao nivel internacional 0
Outras respostas
D Ainda ndo temos uma resposta visto que o tempo ainda é curto 1
E As institui¢Bes contratantes nunca priorizam detentores do selo 1
F Maior Visibilidade 1
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G N&o se registou aumento de vendas a nivel nacional 1

H Vide resposta anterior 1

Tabela 13: Empresas com selo - “Que impacto teve o selo, nas vendas da sua empresa?”

12

10
8
0 |
A B

Gréfico 4: Empresas com selo - "Que impacto teve o selo, nas vendas da sua empresa?”
4

N2 DE RESPOSTA
5 =11

P

IIIIII
c Db E F G H

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 50% } 32% '

Sem impacto Aumento de vendas ao
nivel nacional
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Questao:

Em que acgdes de formacéo, promovidas pelo Made in Mozambique, participou?

Opcdes propostas N° de
respostas
A Nunca participei de nenhuma accao de formacao promovida pelo 18

Made in Mozambique

B Proteccéo dos direitos de propriedade industrial 3

Capacitacdo em matérias para responder aos cadernos de encargos e 2

outros aspectos relacionados

D Elaboracédo de Planos de Qualidade com base na norma MNISO/IEC 0
10005:2009 sistemas de gestdo da Qualidade - Diretrizes para planos
de Qualidade

Tabela 14: Empresas com selo - “Em que ac¢des de formagdo, promovidas pelo Made in

Mozambique, participou? ”

20
18

14
12
10

N2 DE RESPOSTAS

h
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Grafico 5: Empresas com selo - "Em que ac¢ées de formacdo, promovidas pelo Made in Mozambique, participou?”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

82%

Nunca participei de nenhuma
acgdo de formagédo
promovida pelo Made in
Mozambique
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Questao:

Considera que o Made in Mozambique tem contribuido para:

OpcGes propostas N° de
respostas
Aumento da carteira de clientes das empresas nacionais 8
B Aumento das vendas no mercado nacional 5
Aumento das exportacfes para 0 mercado regional e 5
internacional
Outras respostas
D N/A 2
E N&o sei, porque para a minha empresa ndo tem 1
F Né&o tenho uma resposta concreta 1
T@hela ARrRURY BRFCaE RSN — “roncidera mie o Made in 1
H No caso especifico da minha empresa nao teve nenhum 1
contributo
I N&o é notavel o contributo 1
J N&o vemos beneficio 1
K Por enquanto ainda ndo sentimos algum contributo 1

q

3
2 | I |
A B C O E F G I I i K

SPOSTAS

N2 DE RE
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Grdéfico 6: Empresas com selo — “considera que o Made in Mozambique tem contribuido para:

36% 23%

Aumento da carteira de Aumento das vendas no Aumento das exportagdes
clientes das empresas mercado nacional para o mercado regional
nacionais e internacional
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Questao:

De acordo com a sua experiéncia, que iniciativas € que o Made in Mozambique pode implementar ou
melhorar, por forma a se transformar num instrumento mais eficaz na promocéo das exportacdes,

agregando valor as empresas Mogambicanas?

Opcdes propostas N° de
respostas
A Apostar na divulgacdo da marca e promoc¢édo do produto/servico 13

“Made in Mozambique” a nivel nacional e internacional

B Associar o selo a qualidade 13
Promover negdcio entre os titulares do selo (ligacdo empresarial) 10
D Assegurar a obrigatoriedade/primazia de consumo de produtos 10

nacionais nas compras do Estado

E Maior acompanhamento e assisténcia aos titulares do selo 8

F Intensificar a fiscalizacdo de uso do selo 3

Outras respostas

G Maior prioridade para empresas detentoras do selo 1

Tabela 16: Empresas com selo - “Que iniciativas é que o Made in Mozambique pode implementar ou

melhorar...?”
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Gréfico 7: Empresas com selo - “.... Que iniciativas é que o Made in Mozambique pode implementar ou melhorar...?”
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De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

599% 59% 45% 45% 36%

. ~ . . Maior mpanhamen

Apostar na divulgacdo da Associar o selo & Assegurar a obrigatoriedade/ aior acompanhamento e
20 d dut L, i X assisténcia aos titulares do

marca e promogdo do produto/ qualidade Promover negécio entre os primazia de consumo de selo

servigo “Made in Mozambique titulares do selo (ligagdo produtos nacionais nas

a nivel nacional e internacional empresarial) compras do Estado

4.2.4. Empresas que cancelaram o selo

Relativamente as questdes colocadas, apresenta-se de seguida a analise estatistica das respostas
obtidas:

Questao:

Quiais as suas expectativas quando se candidatou ao selo?

5 N° de
Opc0es propostas
respostas
A| Valor acrescentado 2
B | Transmitir aos nossos clientes a qualidade dos nossos servigos e mercado 1
C | Notoriedade junto do mercado e clientes 1
D | Ter alguma vantagem em concursos publicos 1
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| E ‘ Ter mais clientes do Estado, seria uma porta para o empresariado ‘ 1 |

Tabela 17: Empresas que cancelaram o selo - “Quais as suas expectativas quando se candidatou ao

selo?”

25

i}

15

»

1
GJ I I I I
0
A B C D E

Gréafico 8: Empresas que cancelaram o selo - “"Quais as suas expectativas quando se candidatou ao selo?”

M2 DE RESPOSTAS

LA

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 50% } ‘ 25% ' < 25% ’

Valor acrescentado Transmlt!r aos nossos clientes
a qualidade dos nossos Notoriedade junto do mercado
servigos e mercado e clientes
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Questao:

Que beneficios teve do uso do selo Made in Mozambique?

Opcodes propostas " de
respostas

A | Nenhum beneficio 4
Beneficio de iniciativas promocionais concebidas exclusivamente para 0s

5 produtos ou servicos Made in Mozambique 0

C | Participacdo em campanhas de promocéo de produtos nacionais 0
Participacdo em programas de formacéo organizados ou promovidos pela

P entidade que superintende o uso do selo °
Acompanhamento pela entidade competente em processos de inovagao

E [tecnoldgica, registo de direitos de propriedade intelectual e adopcao de 0
sistemas da qualidade;
Acompanhamento pela entidade competente em processos de adopcéao de

i contabilidade organizada 0

Tabela 18: Empresas que cancelaram o selo - “Que beneficios teve do uso do selo...?”
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Grafico 9: Empresas que cancelaram o selo - “"Que beneficios teve do uso do selo...?”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

100%

Nenhum beneficio
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Questao:

Em que ac¢des de formacao participou, promovidas pelo selo Made in Mozambique?

OpcOes propostas N° de
respostas

A | Nunca participei de nenhuma acgdo de formacgédo promovida pelo Made in A
Mozambique

B | Elaboracdo de planos de Qualidade com base na norma MNISO /IEC
10005:2009 Sistemas de Gestdo da Qualidade -Diretrizes para planos de 0
Qualidade

C | Protecc¢do dos direitos de propriedade industrial 0

D | Capacitagcdo em matérias para responder aos cadernos de encargos e outros 0
aspectos relacionados

Tabela 19: Empresas que cancelaram o selo - “Em que accdes de formacao participou, promovidas

pelo selo Made in Mozambique?”

M2 DE RESPOSTAS

Grafico 10: Empresas que cancelaram o selo - "Em que acgbes de formagéo participou, promovidas pelo selo Made in Mozambique?”
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De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

100%

Nunca participei de nenhuma acgdo de formagdo
promovida pelo Made in Mozambique
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Questao:

De acordo com a sua experiéncia, que iniciativas é que o Made in Mozambique pode implementar ou

melhorar, por forma a se transformar num instrumento mais eficaz na promoc¢do das exportagoes,

OpcOes propostas N° de
respostas

A | Promover neg6cio entre os titulares do selo (ligagdo empresarial) 3

B | Maior acompanhamento e assisténcia aos titulares do selo 3

Apostar na divulgagdo da marca e promogao do produto/servigo “Made in 1

Mozambique” a nivel nacional e internacional

G | Intensificar a fiscaliza¢do de uso do selo 1

H | Assegurar a obrigatoriedade/primazia de consumo de produtos nacionais nas 0

compras do Estado

I | Associar o selo a qualidade 0

Outras respostas

C | Promover negécio de Rovuma ao Maputo 1
D | Local content e mega-projectos em Mogambique 1
E | Acesso aos mega-projectos 1

agregando valor as empresas Mocambicanas?

Tabela 20: Empresas que cancelaram o selo —* ...Que iniciativas € que o Made in

MNMna7amhiniia nnda imnlamantar At malhAarar 927
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Gréfico 11: Empresas que cancelaram o selo - "...Que iniciativas é que o Made in Mozambique pode implementar

ou melhorar...?”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

75%
75%

Promover negocio entre os titulares do selo
(ligagdo empresarial)

Maior acompanhamento e assisténcia

aos titulares do selo L
Promover negdcio de Rovuma ao Maputo
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4.2.5. Empresas que nunca aderiram ao selo

Relativamente as questdes colocadas, apresenta-se de seguida a analise estatistica das respostas

obtidas:
Questao:

De acordo com a sua experiéncia, que iniciativas € que o Made in Mozambique pode implementar ou
melhorar, por forma a se transformar num instrumento mais eficaz na promogdo das exportacoes,

agregando valor as empresas Mogambicanas?

N° de

Opcdes Propostas
respostas

A Apostar na divulgacdo da marca e promogao do produto/servigo “Made in a
Mozambique™ a nivel nacional e internacional

B |Associar o selo a qualidade 35

c Assegurar a obrigatoriedade/primazia de consumo de produtos nacionais nas ’3
compras do Estado

Promover negdcio entre os titulares do selo (ligacdo empresarial) 23
E | Maior acompanhamento e assisténcia aos titulares do selo 17
Intensificar a fiscalizacdo de uso do selo 7

Outras respostas

When the population are satisfied and proud of the products produced in the
country and prefer to procure products produced in the country it is time to

promote the trademark

(Quando a populagdo esta satisfeita e orgulhosa dos produtos produzidos no
pais e prefere adquirir produtos produzidos no pais, é hora de divulgar a

marca.)

Mostrar que 0 governo se preocupa com a qualidade implementando
qualidade no trabalho que faz nas escolas, estradas e outros empreendimentos

governamentais para que a populagéo se orgulhe do que Mogambique esta

fazendo.
I [ Cumprindo determinados standards (requisitos) 1
J | A obtencdo de vantagens fiscais para as empresas 1
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K | Ligar a questdes ambientais e de sustentabilidade 1

Criar ou reforcar e divulgar incentivos para as Empresas pela utilizacéo do
L |Selo Made In Mozambique, como por exemplo incentivos fiscais...reducao 1

de taxas para obrigatoriedade laboral entre outros

Na tabela de taxas as Cooperativas como sdo organizacGes com fins
lucrativos deviam pagar em func¢do do volume de negdcios que podera
facilitar o enquadramento na classificagdo...Micro, pequena ou média ...ndo
basta apenas ser cooperativa sob pena de a cooperativa que tenha um volume
de negdcios baixo equivalente a uma Microempresa estar a pagar taxa

correspondente a uma pequena empresa

Fazer campanhas de Divulgacédo das vantagens do uso do Selo para as
Empresa por forma a elevar o nimero de empresas que usem o selo tendo em
conta que ha provincias com grande potencial para exportacao, mas com
poucas empresas que usam o Selo. Por Exemplo a provincia de Inhambane
tem apenas 4 Empresas, a provincia da Zambeézia tem 9, a Provincia de
Maputo tem 74...assim havendo mais divulgacdo das vantagens e incentivos
havera mais empresas competitivas em Mocambique, com valor agregado e

com potencial para exportagéo a usar o selo

O | Proteger o mercado Local 1

P | Priorizar empresas locais 1

Garantir o bom uso das vendas decorrentes das taxas pagas pelas empresas a

favor da marca

Escolha selectiva e exigente dos detentores do selo e seus produtos de modo

R |a melhorar a fortalecer a percepcdo de exceléncia dos produtos e servi¢os que 1
0 usam
S |Facilitar a integracdo das MPME através de Politicas e Contetido Local 1
Tabela 21: Empresas ndo aderentes “... que iniciativas ¢ que o Made in Mozambique pode

implementar ou melhorar...?”
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Grafico 12: Empresas ndo aderentes “... que iniciativas é que 0 Made in Mozambique pode

implementar ou melhorar...?”

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

62% { 53% ’ ‘ 35% ’

Apostar na divulgagdo da marca e
promogao do produto/servigo “Made in
Mozambique” a nivel nacional e
internacional
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Associar o selo a qualidade

Promover negdcio entre os titulares do
selo (ligagdo empresarial)

Assegurar a obrigatoriedade/primazia
de consumo de produtos nacionais nas
compras do Estado

26%

Maior acompanhamento e assisténcia
aos titulares do selo
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Questao:

Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique noutros paises? O que pensa da

contribuicdo dessas iniciativas-programas para as empresas e para a economia em geral?

Opcodes propostas \*de
respostas
A | N&o tenho conhecimento acerca de campanhas similares 28
Contribuiram para uma melhoria geral da qualidade dos produtos e servicos do

B | pais 18
C | Contribuiram para a melhoria da imagem dos produtos e servigos do pais 18
D | Contribuiram para 0 aumento das exportacdes do pais 15
E | Contribuiram para o melhor reconhecimento internacional do pais 14
F | Contribuiram para uma melhoria geral do desempenho das PME do pais 14
G | N&o trouxeram qualquer valor acrescentado 3

Tabela 22: Empresas nao aderentes - “Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique

noutros paises? O que pensa da contribuicdo dessas iniciativas-programas...?”

15
A B C D E F G

Grafico 13: Empresas ndo aderentes - “Conhece iniciativas semelhantes ao Made in Mozambique
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noutros paises? O que pensa da contribui¢do dessas iniciativas
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De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 42% } 27% l

N&o tenho conhecimento acerca de
campanhas similares

27% ‘

Contribuiram ma melhori | Contribuiram para a melhoria da
ontribuiram para uma melihoria gera imagem dos produtos e servigos do

da qualidade dos produtos e servigos pais
do pais
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Questao:

Que motivos o0 podem levar a candidatar-se ao selo?

OpcOes propostas " de
Respostas
A | Aumentar visibilidade 33
B | Apoio para melhoria da qualidade dos produtos 24
C | Apoio para capacitacdo e formacao 22
D | Aceder a mercados internacionais 21
E | Aumentar a facturacéo 16
F | Ganhar prioridade em concursos publicos 12

Tabela 23: Empresas ndo aderentes: “Que motivos o podem levar a candidatar-se ao selo?”
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Grafico 14: Empresas ndo aderentes "Que motivos o podem levar a candidatar-se ao selo?”

M2 DE RESPOSTAS

=]

[¥4)

De acordo com o principio de Pareto, salientamos as seguintes respostas:

‘ 50% ’ { 36%) 3% )
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Apoio para melhoria da qualidade dos Apoio para capacitagéo e formag&o

Aumentar visibilidade produtos

32%

Aceder a mercados internacionais Aumentar a facturagdo

4.3.CONCLUSOES
4.3.1. Tratamento de dados das entrevistas aos stakeholders

4.3.1.1. Requisitos

Requisitos propostos N°
Proponentes

A | Conteldo local 6

B | Qualidade- 1SO 9001 e Normas técnicas 6

C | Cumprimento da legislacdo e Obrigac0es fiscais 2

D | Associar por niveis e requisitos internacionais — SADC/Europa/ EUA 1

Tabela 24: Tratamento dos dados das entrevistas — Requisitos
7
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Grafico 15: Tratamento dos dados das entrevistas — Requisitos

De acordo com o principio de Pareto, salientamos 0s seguintes requisitos:

00O

Cumprimento da legislagéo e
Contetdo local Qualidade e Normas obrigagdes fiscais

técnicas
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Requisitos e fiscalizacdo - Importancia de investir na monitorizacdo/ fiscalizacdo das empresas

aderentes

Relativamente as entrevistas, e olhando para as respostas dos entrevistados, podemos concluir que a
maioria reforca a importancia de associar a marca a requisitos técnicos e de qualidade e ao
cumprimento da legislacdo e obrigagdes fiscais, 0 que estd em linha com os requisitos que constam do
Decreto 10/ 2012. Entretanto, uma percentagem significativa referiu que houve pouca fiscalizacdo e
acompanhamento. Daqui pode concluir-se da importancia de investir na monitorizacdo/ fiscalizacdo

das empresas aderentes.

4.3.1.2.  Percepcdo quanto aos beneficios do MADE IN MOZAMBIQUE para

as empresas e para as exportacoes

Beneficios N°
Proponentes

A | Capacitacdo e apoio técnico 7

B | Preferéncia nos concursos publicos 4

C | Facilidade de crédito 3

D | Beneficios fiscais 2

E | Canais preferéncias de atendimento 1

Tabela 25: Tratamento dos dados das entrevistas — Beneficios
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Grafico 16: Tratamento dos dados das entrevistas - Beneficios

De acordo com o principio de Pareto, salientamos os seguintes beneficios:

‘ 54% ) 31% .

Capacitagdo e
aboio técnico

\

15%

Beneficios fiscais

Preferéncia nos Facilidade de crédito
concursos publicos
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Beneficios — 0 reconhecimento da importancia dos beneficios referidos no Decreto10/2012, com foco

na capacitacdo e preferéncia nos concursos publicos:

Como se pode inferir por anélise do 4.3.1.2, parte dos beneficios constantes do Decreto 10/ 2012, como
apoio a capacitacdo, preferéncia em concursos publicos, devem ser mantidos. Acresce um beneficio
de incentivos fiscais, cuja pertinéncia poderd ser avaliado pelo Governo de Mogambique. Estas
perspectivas devem ter em conta, por outro lado, a importancia de implementar efectivamente os
beneficios — os entrevistados consideram, genericamente, que o selo perdeu dindmica e credibilidade.
Acresce aqui o facto de ndo estarem disponiveis relatérios de desempenho da Marca. Assim, as
medidas a implementar carecem de definigdo clara de objectivos e monitorizagéo.

4.3.1.3. Contributo dos stakeholders (entrevistados)

Contributo Stakeholde

r

e Disponibilizar componente técnica para as avaliacdes; INNOQ
e Disponibilizacdo de normalizacéo;
e Disponibilizacdo de formacdo/capacitacao;

e Pacote de formacdo — promocéo e descontos;

e Padronizar as regras nos documentos de concurso, ligar com o MIC; MEF
e Partilhar cronograma de divulgacdes;

e Fazer a DNI participar nas campanhas de divulgacdo da circular do

decreto 5/2016;
e Apoiar e incentivar as empresas para a certificagcdo 1SO 9001, CTA
e Capacitacdes; IPEME

e Acompanhamento institucional;
e Ser 0 brago forte no acompanhamento;

e Verificacdo do desenvolvimento;

e Capacitar as empresas; EUROCAM
e Publicidade e marketing a marca COMPRA
e Partilha de experiéncias NOSSO

Tabela 26: Tratamento dos dados das entrevistas - Contributos
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Contributo dos stakeholders - ao nivel da capacitacdo, fiscalizacdo e auditoria e na preferéncia em

concursos publicos:

Os stakeholders que se mostraram disponiveis para contribuir para a dinamizacdo da Marca, estdo
referidos no 4.3.1.3. Sugere-se que sejam considerados na definicdo e implementacdo das medidas de
dinamizagao da Marca:

e No que se refere a capacitacdo, o INNOQ, o IPEME e a EUROCAM
e No que se refere a componente de fiscalizacdo/ auditoria, o INNOQ e o IPEME

e Nas questBes da preferéncia em concursos publicos, 0 MEF, na revisdo do Decreto 5/2016
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4.3.2. Relativamente as empresas

4.3.2.1. Necessidades e expectativas

No ambito deste estudo, importa perceber, por parte das empresas, quais as suas expectativas em

termos de beneficios, associados a adesdo a marca.

Beneficios esperados pelas empresas

Apostar na divulgagdo da marca e promogéo dos produtos/servigos “Made in Mozambique” a

nivel nacional e internacional

Associar o selo a qualidade

Assegurar a obrigatoriedade/primazia de consumo de produtos nacionais nas compras do
Estado

Promover negdcio entre os titulares do selo (ligacdo empresarial)

Maior acompanhamento e assisténcia aos titulares do selo — Aqui pode inclui-se o0 apoio a

capacitacdo e na melhoria da qualidade dos produtos e servigos, referido por alguns

inquiridos quando questionados acerca dos motivos que os levardo a candidatarem-se ao selo.

Tabela 27:Tratamento dos dados das empresas — Necessidades e expectativas

4.3.2.2. Discusséo dos resultados relativamente a percepcao das empresas

Apesar de ser considerada por uma grande parte das empresas a importancia de beneficios associados
a apoio e capacitacdo, das empresas com o selo, s6 cerca de 20% é que tiveram oportunidade de
participar em acgOes de capacitacdo. As medidas a apresentar devem ter em conta a relevancia da
implementacao deste beneficio e da acessibilidade ao mesmo por parte das empresas, 0 que podera ser

feito com programas de formagéo por sectores de actividade.

A associacao do selo a qualidade também é uma das expectativas das empresas, a qual esta em linha

com a questdo acima referida, referente aos programas de apoio e capacitacao.

A expectativa das empresas quanto a beneficios relacionados com o acesso a mercados internacionais,
dinamizando as exportacdes, tem sido considerada defraudada. Para assegurar este ponto, as empresas

referem a importancia da associa¢do da Marca Nagdo, “Made in Mozambique”:
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e aqualidade dos produtos e servigos, com foco na publicidade e promog¢éo da Marca Nagao, ao
nivel nacional e internacional;
e afacilitacdo das trocas comerciais e de experiéncias entre as empresas detentoras da Marca; e

e a0 apoio e assisténcia as empresas detentoras da Marca.

4.3.3. Resumo das boas praticas

Da pesquisa feita sobre boas préaticas internacionais, salientamos de seguida alguns pontos que

consideramos relevantes e considerados entradas para a tomada de decisdo quanto as medidas a

propor:
4.3.3.1. Gestao
Orgao Gestor Paises N°
A Estado Brasil, Alemanha, USA 3
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B Organizagdes ndo governamentais . o 2
Africa do Sul, Nigéria
(ONG)
C Estado + Privado Portugal 1
Tabela 28: Boas praticas — Orgao Gestor

3,5

2.5

15

0,5

Grafico 17: Boas préaticas - Orgdo Gestor

Orgao Gestor

N&o esta claro que a gestdo da Marca estar exclusivamente sob responsabilidade do Governo esteja
associado a um maior sucesso. Exemplos positivos de marcas geridas por ONG ou uma combinacgédo

Estado + Sector Privado, podem ter também sucesso e ser forma de envolver mais todas as partes.

Verifica-se 0 exemplo da Africa do Sul e de Portugal.
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4.3.3.2. Requisitos

aprovadas é que podem usar o selo

Requisitos Paises N°
A ) _ Africa do Sul, 5
Contetdo local (Numa percentagem igual ou
] Portugal, USA,
superior a 50%) ]
Alemanha, Brasil
B Africa do Sul, 4
Qualidade comprovada Alemanha, Brasil,
Portugal
C Serem realizados em estabelecimentos ou em 3
) _ ) o Portugal, USA,
unidades produtivas localizadas em territorio
_ Alemanha
nacional;
D Cumprimento da legislacéo, incluindo as Africa do Sul, 3
obrigac0es fiscais Portugal, USA
E Prova de responsabilidade ambiental Africa do Sul 1
S6 empresas que tenham sido auditadas e . 1
Africa do Sul

Tabela 29: Boas praticas - Requisitos
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Grafico 18: Boas praticas - Requisitos
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Genericamente, a importancia de requisitos como:

e Conteudo local
e Conformidade legal
e Qualidade

e Producgdo local

Conclui-se que os requisitos referidos no Decreto 10/ 2012 estdo em linha com 0 que outros paises

referidos como boas praticas tém também. Salienta-se aqui mais uma vez importancia da fiscalizagéo.
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4.3.3.3. Beneficios

em produtos da marca

Beneficios Paises N°
A Site /Aplicagéo de dinamizagao da Africa do Sul, Portugal, USA, | 5
marca Brasil, Alemanha
B Participacdo em eventos, exibicdes e Africa do Sul, Portugal, 4
conferéncias; Nigeéria, USA
C Base de dados de suporte a gestao de 2
procurement com todas as empresas Africa do Sul, Portugal
aderentes, por sector.
D Foruns e nucleos de negdcio por o 2
_ Africa do Sul, Portugal
sectores, fomentando o networking
E Disponibilizacao de tutoriais de acesso L 2
) 5 o Nigeéria, Africa do Sul
a informacdo e concursos publicos
F Historico de qualidade e fiabilidade dos 2
] ] . Alemanha, USA
produtos e servicos associados & marca
Loja online de produtos Africa do Sul 1
H Acesso a estudos e boas praticas 1
) ) 3 Portugal
relacionadas com incorporagao
I Plataforma de capacitacdo para 1
transmitir conhecimento e fornecer Nigéria
empregos para desempregados
J Direccionar o procurement do governo 1
USA

Tabela 30: Boas praticas — Beneficios
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Grafico 19: Boas praticas - Beneficios

Uma interpretacdo e andlise da aplicabilidade dos beneficios existentes nos paises estudados, no

contexto Mogambicano:

Site de aplicacio/ dinamizacio da Marca — Varios paises, como Africa do Sul, Portugal, USA, Brasil,

Alemanha, optam por ter um site de dinamizacdo da Marca Nacdo. Cada vez mais 0 acesso a Internet
é uma realidade para todos. A existéncia de um site de apoio e dinamizagdo da Marca vai permitir
marketing, comunicacao, divulgagdo de estratégias, objectivos e respectiva monitorizacdo, o que trara
maior conhecimento, confianca e transparéncia, o que pode potenciar a adesao. A existéncia de um site

dedicado a Marca Nacéo, pode servir de base para a implementacéo de outros beneficios. Por exemplo:

e Divulgacdo de concursos publicos;

e Divulgacdo de accles de capacitacdo, beneficio ja proposto no decreto 10/ 2012 e que
representa uma das expectativas das empresas quanto a beneficios esperados (54% das
empresas), sendo também um dos pontos mais levantados pelos stakeholders, durante as
entrevistas;

e Lojaonling;

e Organizacgdo das empresas por sectores de actividades.

Participacdo em eventos, exibicdes e conferéncias — Que podem ser organizados com o apoio dos

stakeholders. Nos outros paises, como Africa do Sul, Portugal, Nigéria, USA, tém contribuido para a
divulgacédo dos produtos e servigos, fomentando tanto o consumo interno como as exportagoes. Pode
ser também uma mais-valia para a dinamizacdo da Marca Mogambicana, numa fase inicial, mais a

nivel interno e posteriormente, a nivel internacional.
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Base de dados de suporte a gestdo de procurement com todas as empresas aderentes, por sector — A

existéncia de uma base de dados com o registo de todas as empresas aderentes a marca, tal como ocorre
nalguns paises, como na Africa do Sul e em Portugal, € um elemento facilitador da promogéo das

relagbes comerciais entre os detentores da marca, potenciando as trocas comerciais internas.

Loja online de produtos — As lojas online de produtos, como na Africa do Sul, ajudam a promover

internamente os produtos com Marca Nagdo, incentivando os consumidores a comprar produtos
produzidos localmente. Reduzindo a cadeia logistica em relagdo as grandes superficies, tanto os
produtores como 0s consumidores, poderdo beneficiar desta iniciativa — os produtos poderdo estar
disponiveis a precos relativamente mais baixos do que nos mercados e lojas tradicionais e ainda assim,

0 produtor ter uma margem maior.

Féruns e nucleos de negdcio por sectores, fomentando o0 networking — A organizacao por sectores, com

criacdo de foruns, nacleos de negdcios ou associacdes, permite uma maior partilha de conhecimentos
e experiéncias dentro do mesmo sector. Funciona também como elemento potenciador da capacitacdo
e apoio. Estando as empresas organizadas por sectores, serd mais focar as ac¢@es de formacao e apoio
ao desenvolvimento, nas necessidades do sector.

Disponibilizacdo de tutoriais de acesso a informacdo e concursos publicos — Trata-se de um beneficio

perfeitamente integravel no contexto Mocambicano. Muitas vezes as empresas apresentam algumas
dificuldades em conseguir compreender 0s requisitos associados aos concursos publicos. Importa
determinar uma forma de divulgar os concursos publicos direccionando-os para as empresas detentoras

da marca e encontrar metodologias para explicar o cumprimento dos requisitos.

Historico de qualidade e fiabilidade dos produtos e servicos associados a marca — O beneficio

associado ao historico de fiabilidade e qualidade que pode representar uma marca, tal como se pode
percepcionar pela investigacdo das marcas alema e americana, é algo ainda muito prematuro para
Mocambique. Para que as empresas possam beneficiar do “estatuto”, o mesmo terd de ser criado,
recorrendo a outras medidas, como o investimento na promocao de sectores, produtos e servigos chave,
que sejam facilmente associados ao pais e assegurar que os mesmos sao “embaixadores” da Marca.
Por exemplo, o consumidor quando houve falar de automaveis pensa em Alemanha e vice-versa —algo
que esta ligado — posteriormente cria a imagem de qualidade do automovel e a imagem de produto de

alta qualidade e fiabilidade de produtos alemées.

Direccionar 0 procurement do governo em produtos da Marca Nacdo — N&o sendo obrigatorio, a

revisao do decreto 5/2016 de 8 de Marco, determinando a atribuicdo de uma pontuacédo diferenciadora

para as empresas detentoras da marca, pode incentivar as empresas para a adesdo a mesma.
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Acesso a boas praticas associadas com incorporacdo — Partilha de exemplos Nacionais e internacionais

de fomento a incorporacdo do conteudo local, aliciando as empresas a uma maior procura interna.

Eventualmente, a existéncia do site, podera permitir esta partilha/ divulgacéo.
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5. PESQUISA DE BOAS PRATICAS INTERNACIONAIS

5.1. A HISTORIA DAS MARCAS PAIS

A marca-pais reflete a imagem do pais, sobre vérias perspectivas.

Vaérios paises em diferentes contextos, tém procurado dinamizar as suas economias, impulsionando e
dinamizando a imagem do pais, seus produtos e servicos, através da promoc¢do da marca-pais,

recorrendo muitas vezes a eventos de projecc¢éo internacional.

De acordo com Konatar & Zugic, Jelena,(2017), a promocédo da marca pais esta associada a gestao da
identidade e imagem do pais, de forma a atrair visitantes e investidores, quer a nivel interno quer a

nivel externo. As marcas-pais estdo suportadas em seis vectores.

e Turismo - capacidade de atrair visitantes;

e Exportacdes - percepcao sobre a qualidade e fiabilidade dos produtos do pais:
e Governacao - como € que 0 governo do pais é visto;

¢ Investimento e imigracédo - associados a vontade de trabalhar no pais;

e Pessoas - percepcao sobre as pessoas e 0s Servigos;

e Cultura e heranca histdrica - percep¢do sobre marcos culturais, histéricos e desportivos.

Esta abordagem de Konatar & Zugic, Jelena, (2017) esta em linha com o hexagono da marca-pais, de
Simon Anholt, que identifica os seis elementos, os mesmos referidos por Konatar & Zugic,

Jelena,(2017), os quais constituem os 6 parametros de avaliacdo das marcas para o NBI.
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Nation Brand Hexagon
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The Nation Brand Hexagon
© 2000 Simon Anholt

Figura 1: Nation Brand Hexagon (Simon Anholt, 2000)

74/61



5.2. O NATION BRAND INDEX (NBI)

Em linha com o atras apresentado, de entre alguns indices disponiveis e estudados internacionalmente,
o NBI, revela-se o mais alinhado com a metodologia adoptada neste estudo, uma vez que avalia 0s seis
pilares, considerados relevantes para a dinamizagdo das Marcas Pais, dando foco explicito as
exportacOes, sobre as quais recai o principal objectivo deste projecto. Para melhor esclarecimento,

pode observar-se na tabela abaixo.

O NBI é calculado com base no hexagono de Anholt, o qual fornece uma estrutura consistente para

comparar paises em relacéo aos principais factores que afectam a reputacdo de uma nacao, para que
possa ser visto claramente onde cada marca pais esta localizada e porqué. Além de analisar o indice,
0 hexéagono fornece uma avaliacdo da posicao do pais, sendo uma ferramenta eficaz para gerir a

imagem e a reputacéo em nivel global.?

Podemos constatar que existem a nivel internacional, varias marcas-pais, com maior ou menor impacto
nos resultados dos paises que representam., as quais estao classificadas de acordo com o Nation Brand
Index,, publicado pela Ipsos - “2021 Anholt-lIpsos Nation Brands Index (NBI) («Nation Brands Index
2021», 2021).

Ranking
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France .(—.
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Australia .—).
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@ 2019 @ 2020

Figura 2: Nation Brands Index 2021 (Artigo IPSOS,2021)

! Para mais informagdo consultar (219579-Text de |'article-300300-1-10-20110127 (1).pdf)
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Podemos também verificar, por consulta do NBI, que os paises mais desenvolvidos tém marcas-pais
mais fortes e melhor classificadas. Normalmente este facto prende-se com os niveis de percepcéo de
qualidade e de fiabilidade, acerca dos produtos e servigcos dos paises e da percep¢do da imagem do

pais, em termos, desportivos, culturais e governamentais.

Com base numa andlise do NBI, pode concluir-se que alguns paises beneficiam de eventos de
referéncia internacional como exposicdes, jogos olimpicos, outros eventos desportivos, que projectam

a imagem dos paises acolhedores dos eventos, além-fronteiras.

Importa referir que NBI é uma avaliacdo de percepcdo, representado pela média dos resultados obtidos
para todas as seis dimensoes, que sdo exploradas com questdes por pilar ou dimensdo, perfazendo um
total de perto de 40 questdes compdem um inquérito, realizado a cerca de 20.000 pessoas distribuidas
por 20 paises. As classificacGes para cada atributo sdo baseadas em uma escala de 1 a 7, sendo 7 o

valor mais alto, e 1 o valor mais baixo e 4 a posicao intermediaria (Zugic & Konatar, 2017).

Importa, no entanto, referir que existem varios indices especificos que medem a posicdo dos diferentes
paises. Os indices de percepcdo de marca-pais mais utilizados e mais conhecidos sdo o Anholt-Gfk
Roper Nation Brands Index (NBI) e o Future Coutry Brand Index (CBI). 2

5.3. EXEMPLOS DAS MELHORES PRATICAS

5.3.1. O caso da marca “MADE IN GERMANY”

A importancia de analisarmos a marca alema, esta associada ao facto de esta ser lider no Nation Brand

Index, reconhecida como a melhor marca-pais.

Facto historico interessante € que o “Made in Germany” comegou por ser uma marca criada pelo Reino
Unido, em 1887, para identificar ou marcar os produtos que chegavam a Inglaterra, vindos da
Alemanha, para alertar que se tratava de produtos de baixa qualidade (DW, 2012). S6 a partir da 22
Guerra Mundial é que a marca comecou a ser vista de forma positiva e de valor acrescentado,
distinguindo-se por produtos de qualidade, customizados. Nos nossos dias, € uma marca respeitada e

reconhecida internacionalmente, associada a preferéncia do consumidor, quer interno, quer externo,

2 Para mais informacdo consultar (219579-Text de |'article-300300-1-10-20110127 (1).pdf)
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com destaque para produtos e servi¢os nos quais a Alemanha é reconhecida internacionalmente como

lider de mercado.

Para além das marcas de empresas nacionais que trazem nome a Marca Made in Germany ha toda uma
estrutura criada e dinamizada ao longo de décadas e que contribui para a imagem e posi¢do da marca

a nivel internacional, dos quais se salientam os varios centros de pesquisa — institutos e organizagdes.>

5.3.2. O caso da marca “MADE IN AMERICA”

Tal como a marca-pais “Made in Germany”, também a marca “Made in América” representa um caso

a analisar por ser uma das marcas-pais melhor classificadas no Nation Brand Index.

Trata-se de uma experiéncia diferente da alema. Enguanto genericamente a marca alema tem mantido
sempre uma estabilidade de crescimento, a marca Americana, tem sofrido alguns reveses dos quais se

tem erguido.

Por exemplo, nos anos 50, cerca de 40% dos produtos comercializados em todo o mundo, eram de
origem americana. Com o surgimento do Japdo como pais industrializado, nas décadas de 70 e 80, 0s
Estados Unidos perderam market share em alguns produtos como electronica e automoveis, tendo

perdido competitividade.

Entretanto, no final dos anos 90, a economia americana ressurgiu, suportada em produtos
diferenciadores, de elevado valor tecnoldgico e industrial, tal como microprocessadores, industria
aeroespacial, equipamento e infraestruturas de network, software e produtos farmacéuticos. Neste
momento, apesar de ndo ser tdo comentado, a economia americana estd novamente numa fase de

reajuste por perda de market share para a China, que entrou no Mercado Global em 2001.

Actualmente, o baixo custo de mdo-de-obra chinesa, tem obrigado os Estados Unidos a
reposicionarem-se e encontrarem solucdes que combatam a agressividade industrial e econdémica da
China. Nesse sentido, ha por parte do pais uma aposta na redugédo dos custos totais de producao, com
melhoria da produtividade e das infraestruturas logisticas associadas. Estima-se neste momento que o
gap nos custos de producéo ndo ultrapassa os 15%, prevendo-se no entanto que produtos que exigem
muita mdo-de-obra, devido aos custos associados, continuem a ser produzidos na China (Hohner et al.,
2021).

3 Mais detalhes no ponto 5.5
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Por analise desta marca e das medidas implementadas para os “ressurgimentos” da mesma, salientam-
se alguns pontos que podem ser adaptados e utilizados, claro que a uma escala diferente, na

recuperagao, ressurgimento ou construg¢ao do “Made in Mozambique”:

e Produtos diferenciadores

e Alto valor tecnoldgico e de qualidade
e Capacidade da mao-de-obra

e Produtividade

e Infraestruturas logisticas

O facto de um dos embaixadores da marca americana ser um dos seus presidentes, revela claramente
a importancia do envolvimento do governo nos projectos da marca e 0 empowerment necessario para
que estes projectos tenham sucesso (President Obama Pushes «Made in America» to Boost Recovery,
2010).

5.3.3. O que podemos reter das melhores préticas e as questdes culturais

Por andlise dos casos apresentados e por consulta do NBI — Nation Brand Index, pode constatar-se que
as melhores marcas Nacdo sdo de paises desenvolvidos. Este facto estd claramente associado &

sustentabilidade dos pilares das marcas-nacao:

e Turismo;

e Exportac0es;

e (Governacgao;

e Investimento e Imigragéo;
e Pessoas;

e Cultura e heranga historica.

E fécil entender, tendo em conta também a tabela 38 que a maturidade e desenvolvimento dos factores
que suportam os seis pilares, € muito maior nos paises desenvolvidos do que nos paises em vias de

desenvolvimento.

Questdes culturais como nivel de educagdo da populacdo, confiabilidade e qualidade e avanco
tecnoldgico ao nivel dos recursos e infraestruturas disponiveis, tém impacto nos resultados ao nivel do
desempenho das pessoas e das empresas do pais, com um ambiente propicio a qualidade e
sustentabilidade, tornando quer os produtos quer o pais, mais apetecivel aos consumidores ou publico-

alvo, quer a nivel interno dos paises, quer a nivel externo, com reflexo directo no consumo interno e
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externo (exportacdes) e fomento do Turismo, suportado na manutencéo e divulgacdo da cultura e
preservacdo do patriménio cultural. Por analise de historico de marcas, verifica-se que a imagem da
marca-pais beneficia sempre que o pais organiza grandes eventos internacionais, quer desportivos, quer
culturais — vejamos por exemplo o Brasil, com a organizacao dos Jogos Olimpicos e 0 Mundial de

Futebol, e na Europa, a Expo, por exemplo no caso de Portugal.

Economias robustas tém mais facilidade e capacidade para continuar a investir nos factores que

sustentam os pilares, o que acaba por se tornar uma “bola de neve”. *

5.4. EXEMPLOS MAIS PROXIMOS

Entenda-se por proximidade, ndo s6 a proximidade geografica, mas a historica e cultural e o nivel de

relacionamento entre os paises

5.4.1. O “PROUDLY SOUTH AFRICAN”

Marca-Africa do Sul, é relevante por varios motivos:

e E amarca mais bem-sucedida em Africa
e Estd associada a maior economia africana
e E marca de um pais vizinho, ou seja, geograficamente proximo, com o qual mantemos muitas

relacdes.

A campanha do “Proudly South Africa” foi langada em 2001. Mais tarde, em 2011, foi celebrado o
Acordo de Procurement Local, entre os representantes das empresas locais e governo Sul-Africano. O
objectivo era 75% local em 2022. O acordo continha compromissos, tanto do sector publico como do
privado, incluindo(Swinny, 2019);(MacGregor, 2001):

o Compromisso do governo:
e Leido procurement do estado;
e Definicdo de normas de contetdo local;

e Critérios de localizagdo no procurement de infraestruturas;

4 Mais detalhes no ponto 5.5
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o Compromisso das empresas
= Apoio a producao local,
= |nvestimento e financiamento dos sectores de producéo local;
= Revisdo das politicas de procurement do estado;
= Revisdo das cadeias de fornecimento;
o Compromisso das organizac@es do trabalho e da comunidade

= Promocdo do procurement local e mobiliza¢éo para o procurement local,

A Africa do Sul compreende que a melhoria da sua economia deve passar pela adesdo ao comércio
internacional. Entretanto, essa adesdo pressupfe também uma maior concorréncia. Nesse sentido, o
governo Sul-Africano investiu na melhoria da sua politica e autoridade para a concorréncia, que apesar
do esforgo sé tem impacto internamente, tendo em conta que os acordos bilaterais sdo essencialmente
cooperativos. Assim, a campanha, tem fortalecido essencialmente o consumo interno, dinamizando a
economia atraves da sensibilizacdo para com a importancia dos produtos produzidos internamente /
contetdo local, como forma de criagdo de emprego, melhoria do tecido empresarial interno e melhoria

da economia.®

5.4.2. “BRAZIL” e “MADE IN BRASIL”

O facto de ser um pais também de lingua oficial portuguesa, com alguma heranca cultural semelhante

e com o qual Mocambigue mantém relacdes estreitas, fez do Brasil uma das opc6es de estudo.

A marca-pais do Brasil foi criada pelo projecto Aquarela, O Ministério do Turismo por meio da
Embratur criou um logotipo para a Marca Brasil, no fim de 2004. Trata-se de um simbolo Unico, criado
para representar a imagem do turismo brasileiro e dos principais atributos do pais em todo o0 mundo do
pais em todo o0 mundo. Esse simbolo deve ser aplicado em qualquer programa de promocao, divulgacédo
e apoio a comercializacdo de bens, servicos e destinos do Brasil no exterior (EMBRATUR, 2006).

Pelo relatorio da Embratur fica claro que todo o foco para a utilizacdo da marca Brasil era o turismo,
mas, logo apds seu lancamento, percebeu-se que a marca também poderia contribuir para a venda de

produtos brasileiros no exterior.

5 Mais detalhes no ponto 5.5
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O fato de ter sido criada exclusivamente com foco no Turismo € uma limitacdo, pois seu uso para o
incentivo da exportacdo de produtos brasileiros é uma adaptacdo, que, se constasse dos objetivos

iniciais, poderia ter sido.

As iniciativas da Apex para 0 aumento das exportacGes brasileiras ndo podem ser avaliadas a fundo,
pelo estudo que foi feito, mas é inegavel que o site esta bem estruturado e que 62 setores é um numero
expressivo. Entretanto, os resultados em termos de participacao do Brasil na exportacdo mundial, ainda

ha dados de monitorizag&o. ©

5.4.3. O “PORTUGAL SOU EU”

A Marca Portugal, revela-se uma das interessantes a analisar, devido & proximidade entre os dois

paises, com heranca cultural, cooperacdo e lingua.

De acordo com Cardoso, (2019), A marca-Portugal, “Portugal Sou Eu”, ¢ iniciativa do Ministério da
Economia, criada com o objectivo estratégico de dinamizar a economia, através da estimulagdo da
competitividade das empresas nacionais, com base na valorizacdo da oferta nacional, apoiando as

empresas no aumento do potencial de exportacdo e no incentivo a producao.
O programa do “Portugal Sou Eu”, assenta em trés eixos:

e Os cidaddos e consumidores, através de campanhas de sensibilizacdo, promogéo dos produtos
e escolhas sustentaveis

e As PME, com a mobilizagdo das empresas aderentes ao selo, apresentando vantagens e
beneficios de ades&o.

e As grandes empresas, onde se incluem os grandes distribuidores e compradores institucionais,
atraves da disponibilizacdo de plataformas que facilitam a comunicacdo e 0 acesso as PME

nacionais

Ainda segundo Cardoso, (2019), este programa, para além da componente estratégica acima referida,
tem objectivos operacionais que se traduzem nas acgdes para por em pratica o programa. As acgdes
identificadas por um lado incluem as iniciativas tanto dirigidas aos cidaddos e consumidores como as

dirigidas as empresas e na identificagcdo e nomeagédo de embaixadores da marca.

6 Mais detalhes no ponto 5.5
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Quintela, (2021) refere que a marca Portugal, “Portugal Sou Eu”, teve como objectivo a recuperagio
da auto-estima dos portugueses, no pés-crise de 2009 — 2014, investindo na valorizacdo da producéo
nacional, com vista ao aumento da produtividade e do consumo interno, com consequente diminuigéo

das importacdes e da taxa de desemprego nas PME. Aumento das exportacdes alicer¢ado no turismo.

Refere ainda outros objectivos, como o da mobilizacdo e envolvimento da sociedade civil na
dinamizacao da marca e o0 da atraccao de investimento estrangeiro e imigracao qualificada, enfatizando
as 500 medidas e reformas estruturais, definidas pelo governo dentro das politicas de atraccdo do

investimento. ©

54.4. O “PROUDLY NIGERIAN”
A marca Nigeriana surge neste estudo como mais uma marca Africana, neste caso associada a uma das
maiores economias de Africa.
A marca doi criada em 2015 por uma ONG.
Inicialmente teve um impacto positivo mas a imagem da marca tem vindo a degradar-se. Em 2017
estava classificada em 47° lugar do ranking das melhores marcas e em 2020 ficou em 56° lugar.

Importa, para este estudo, referi-la como um exemplo de insucesso. ©

Nigéria (Ogunyombo & Azeez, 2018) e (Jaeger & Bastos, 2021) e (Umoren et al., 2019)

5.45. O“MADE IN AFRICA”

“Made in Africa” é um programa em desenvolvimento, no Ambito da agenda 2063 para Africa, da
Comissao da Unido Africana — um dos objectivos do acordo Zona de Comércio Livre Continental
Africana (AfCFTA), assinado em Marc¢o de 2018. O programa é apoiado pela Unido Africana, pela
Cooperacao Alema.

Importa a analise deste projecto pois 0 mesmo identifica requisitos para paises aderentes e para as
empresas, referindo-se também aos beneficios expectaveis associados.

Este relatdrio ird ligar as ac¢Bes propostas, quando aplicavel, aos requisitos deste programa, como
forma de apoiar um plano estratégico conducente a integracdo de Mogambique no programa, caso este
seja objectivo do Governo Mogambicano.

(Directriz Africana — “Made in Africa - Critérios de qualificagdo e directrizes de implementagdo”)
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5.5.RESUMINDO

AFRICA DO SUL

NATION BRAND: e Considerada uma garantia reconhecida de conteudo local e qualidade

PROUDLY SOUTHAFRICAN e Foi estabelecida em 2001 por uma ONG

Desempenho, revisto trimestralmente

o Plano Anual de Desempenho

e Dividido em diferentes categorias: ONG/ Start-ups/ artesanato; Bronze; Prata; Ouro; Platina e Diamante

e Mais dirigido ao mercado interno — As exportacfes sdo a 112 area de incidéncia, de acordo com o Plano Anual de

e Possui ferramentas de monitorizacdo do desempenho:

(https://www.proudlysa.co.za/) (Proudly South African | About us)

REQUISITOS DE ADESAO

BENEFICIOS

eContetdo local (50%)

eProva de qualidade — certificagdo de um organismo acreditado ou associa¢ao

industrial
eCumprimento da legislacao (especificamente trabalho e ambiente)
eProva de responsabilidade ambiental

¢SO empresas que tenham sido auditadas e aprovadas é que podem usar o selo

Site de dinamizacdo da marca

Acesso prioritario a oportunidades de concursos publicos designados
para conteudo local, pelo departamento de “Trade and Industry”;
Participacdo em eventos, exibig¢des e conferéncias;

Base de dados de suporte a gestdo de procurement com todas as
empresas aderentes, por sector

Loja online de produtos “PROUDLY SOUTH AFRICAN”

Evento anual do “PROUDLY SOUTH AFRICAN” — “Buy Local
Summit” e Exposi¢do com oportunidade de exibi¢do dos produtos
Foruns e nucleos de negocio por sectores, fomentando o networking

Marketing:



https://www.proudlysa.co.za/

o Promogdes e campanhas direccionadas,
o Newsletter e folhetos de produtos,
o Midia: plataformas digitais e imprensa

e Encorajamento do B2B entre membros

FEEDBACK DAS EMPRESAS E DOS CONSUMIDORES

Consumidores: Empresas

Aumenta o emprego. Muitas empresas registadas na base de dados do proudly SA, tanto em
Comprar o que € local — Adeséo as campanhas de “Buy Local” produtos como em servicos, 0 que significa que as empresas reconhecem a
Orgulho nos produtos — o selo reflete-se nas pessoas importancia da marca.

Tabela 31: Resumo da Marca Pais — Africa do Sul
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PORTUGAL

Coordenado pelo Ministério da Economia, operacionalizado por vérias institui¢fes privadas - IAPMEI, AEP, AIP, CAP, CCP,

NATION BRAND:
) APED, AHRESP
PORTUGAL

Programa financiado pela EU

SOU EU PORTUGAL o .
SOU EU O site ndo funciona correctamente
Orientado para produtos e servigos, mas com mais foco nos produtos
REQUISITOS DE ADESAO BENEFICIOS
Gerais
e Encontrar-se legalmente constituida; e Uso da marca “Portugal Sou Eu”
e Cumprir as condi¢des legais necessarias ao exercicio da respectiva e Beneficiar das campanhas de marketing da marca (TV, radio, midia,
actividade; outdoors)
e Possuir a situacao regularizada face a administracdo fiscal e a seguranca e Condig0es especiais para participar em eventos tematicos. Feiras e
social; exposicdes, garantindo visibilidade
Servicos: e Beneficiar da presenca na “Aplicagao Portugal Sou Eu”
e Serem realizados em estabelecimentos ou em unidades produtivas e Membro da “base de dados Portugal Sou Eu”, guia de marketplaces;
localizadas em territorio nacional, e Acesso a estudos e boas préaticas relacionadas com incorporagio;
¢ % de incorporacdo nacional igual ou superior a 80% e Networking e cooperagao entre os membros;
e Mais de 50% do emprego e de Portugal e Figuras publicas que trabalham como embaixadoras da marca,
e VAB /vendas igual ou superior de 20% convidadas pelo Ministério da Economia;
Actividades comerciais e Escritorios regionais e centro de contacto;
e Estatuto Estabelecimento Aderente
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e N&o precisa calcular a incorporacdo nacional — define um nimero minimo
de produtos “Portugal Sou Eu” (3 no Primeiro ano a 12 apds dois anos)

e Impostos definidos com base no volume de negdcios

Feedback das empresas e dos consumidores

Consumidores:
Produtos muito caros. Necessidade de trabalhar preco; precisa trabalhar a

visibilidade

Empresas
Acesso mais facil a alguns mercados. Mais reconhecimento. Internamente

algumas pessoas reconhecem a marca. Participacdo em varios eventos, o que €

muito positivo. Falta participacdo dos embaixadores

Tabela 32: Resumo da Marca Pais - Portugal
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NIGERIA

NATION BRAND:
Proudly Nigerian

Campanha langada em 2015, sob tutela de uma ONG que assenta nos seguintes pilares:
e Capital Humano (emprego, educacao)
e Comércio (atraccdo de investimentos, seguranca do ambiente comercial)
e Economia (programas econdémicos e financeiros)

e Tecnologia (inovacdo, complexidade econémica)

Valores da campanha:

Excellence,

Professionalism,

Patriotism, Integrity, and.

Value-addition
Site ndo actualizado desde 2018
Em 2017 foi classificada como a 472 marca nacional mais valiosa. Apesar de ter aumentado o seu valor em 7% num ano, o

ranking do pais caiu trés posicoes em relagdo ao indice de Marcas nacionais de 2016.

A edicdo de 2020 do Global Soft Power Index de Brand Finance classifica a Nigéria em 56° lugar atras da Argélia e da

Venezuela.(https://placebrandobserver.com/nigeria-country-performance-nation-brand-value-reputation/).

REQUISITOS DE ADESAO

BENEFICIOS

Tabela 33: Resumo da Marca Pais — Nigéria
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https://placebrandobserver.com/nigeria-country-performance-nation-brand-value-reputation/

e Conferéncias, seminarios,

o feiras e exposicoes

N&o encontrados

e Mostras de produtos

e conferir prémios sobre merecer

¢ Individuos e organizacdes nigerianos baseados na sua excecional

o feitos e performances

¢ plataforma de capacitacdo para transmitir conhecimento e fornecer
empregos para desempregados.

¢ Disponibilizacdo de tutoriais de acesso a informacéo e concursos publicos

(https://nigeriapush.blogspot.com/2020/12/proudly-nigerian-logo-image-

description.html)

FEEDBACK DAS EMPRESAS E DOS CONSUMIDORES

De acordo com estudos realizados, a marca € mais vista de uma forma negativa, devido a questdes relacionadas com fornecimento de energia, seguranca,
corrupgéo e educacéo.
Algumas declaragdes acerca da marca:
e Projecto com muito”barulho” mas com objectivos pouco claros,
e Com estrategias de comunicacgdo pouco eficazes.
e Com algumas questdes de falta de confianca, falta de integridade e credibilidade (por exemplo, funcionarios do governo ndo demonstram compromisso
com a campanha do made-in-Nigeria)
(Ogunyombo & Azeez, 2018)

LimitacOes da campanha Made-in-Nigeria:
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Falta de confianca na capacidade do governo de gerir os objectivos e tacticas da campanha, o que resultou na ma gestdo das expectativas das pessoas;
Falta de sinceridade por parte do governo para dar o exemplo, particularmente nas areas de melhoria e patrocinio das instalacdes de educacao e saude da
Nigeéria. Ou seja, houve um problema de credibilidade da fonte na percepcao e adop¢éo das mensagens da campanha;

Recurso a pessoas sem competéncia em relacdes publicas e gestdo de stakeholders estratégicos, para a gestdo das estratégias e comunicacdo da campanha do

Min;

Falta de abordagens personalizadas de envolvimento e comunicacdo com as partes interessadas;

Percepcdo de baixa qualidade dos produtos Made-in-Nigéria e a busca insaciavel dos nigerianos por produtos estrangeiros. (Ogunyombo & Azeez, 2018)

ALEMANHA
NATION BRAND: e Em 1°lugar no NBI ja ha alguns anos, comegou por ser langada pelos ingleses para distinguir fraca qualidade.
Made in Germany ¢ Inicialmente apoiada nos grandes negdcios e nos 6 pilares (exportagdes, turismo, governanca, investimento e imigracao,

Made pessoas e servigos, cultura)
IN

e A zona franca reduziu os custos de transacao, permitindo maiores economias de escala de producéo.

e Habilidade de proficiéncia em inglés acima da média (desde 1960)

Germany e Altas taxas de entrada e saida de estudantes e turismo (internacionalizacdo mais facil)

(Audretsch et al., 2018)

REQ

UISITOS DE ADESAO

BENEFICIOS

N&o h& regulamentacéo precisa;

Produzido na Alemanha — 0s componentes de maior peso na fabricacéo
do produto, como desenvolvimento, design, producgéo e garantia de
qualidade, ocorrem exclusivamente na Alemanha (Guide to Made in

Germany, IHK,2010) (https://www.made-in-germany-portal.com/)

Os beneficios assentam essencialmente no historico de qualidade e fiabilidade dos

produtos e servigos associados a marca.

e Considerada uma das principais marcas nacional do mundo, associada a

qualidade e fiabilidade
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FEEDBACK DAS EMPRESAS E DOS CONSUMIDORES

Consumidores:
Confianca- disposto a pagar mais por um produto
A Alemanha continua a ser um farol de estabilidade tanto na Europa, como

globalmente.

Empresas
Muito atraente usar esta marca para seus proprios produtos.
(https://www.made-in-germany-portal.com)

Tabela 34: Resumo da Marca Pais — Alemanha
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USA

NATION
BRAND:

MADE IN
AMERICA cov

THE USA.

A atribuicdo e gestdo do uso do selo esta a cargo da FTC (Federal Trade Commission) das alfandegas e do Secretario de Estado
do Tesouro

Made in USA ¢ aplicavel a todos os produtos comercializados nos USA e é obrigatoriamente aplicado a produtos como
automoveis, téxteis, 1as e peles. Relativamente a outros produtos, pode ser usada como marca de “local content”. Federal Trade

Commission | Protecting America's Consumers (ftc.gov) — Made in USA Standard

Um dos maiores embaixadores da marca “Made in América” foi o antigo presidente, Barack Obama.

Com foco no mercado interno - “Be American Buy American”

Lema — “Our goal every day is to inspire people to innovate, build, and buy American Made”

Um estudo do Boston Consulting Group (BCG), revela que os americanos estdo disponiveis por pagar mais por marcas “Made in

América”(Smith, 2015)

REQUISITOS DE ADESAO BENEFICIOS

O produto deve ser “totalmente” produzido nos USA e Associado a alta qualidade, integridade e trabalho
Alguns produtos devem apor a % de contetdo local e Site actualizado

Cumprimento da legislacéo e Eventos

Cumprimento das normas

e Direccionar o procurement do governo em produtos “Made in America”

e Preferéncia por produtos “Made in América”, no mercado interno

FEEDBACK DAS EMPRESAS E DOS CONSUMIDORES

Consumidores:
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Estudos demonstram preferéncia dos consumidores para com produtos
“Made in America” (Smith, 2015)

Tabela 35: Resumo da Marca Pais -USA

92/61




BRASIL

NATION BRAND:

ACTUAL:

s ORAZIL

2005

BRASIL

A marca Brasil foi criada no inicio dos anos 2000, num projecto do Ministério do Turismo e o Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior, com a criacdo do Plano Aquarela - Plano de Marketing Turistico
Internacional do Brasil, que tal como indica, muito focado no Turismo, com investimento fundamental em trés dos pilares -
Turismo, pessoas e cultura.

Houve vérios planos Aquarela:

Plano Aquarela (2003 a 2006); Plano Aquarela (2007 a 2010); Plano Aquarela (2020)

O plano aquarela 2007-2010 salienta a importancia do logotipo estar presente nos materiais graficos promocionais e em
produtos brasileiros para exportacao.

Entre 2010 e 2019 o Governo Federal ndo deu continuidade a elaboracdo dos planos aquarela, devido aos problemas politicos
enfrentados pela presidente Dilma Rousseff, que culminaram no impeachment de 2016 — fase de ma imagem de governagdo
do pais.

Em 2019 surge um novo logotipo, com uma tentativa de reabilitacdo da marca, desta vez sob tutela do Instituto Brasileiro de
Turismo (Embratur). As medidas implementadas nesta fase ndo tém sido consideradas téo eficientes e esta mudanca foi
considerada por muitos um retrocesso.

Objectivos da marca ao longo dos anos:

e Promover a Marca Pais nas exportacdes e no turismo (Manual (sebrae.com.br)

e Ressaltar a economia, a cultura, a populacéo e a geografia;
e Fomentar o turismo;
e Atrair investimentos

e Alcangar destaque no cenario internacional

Tabela 36: Resumo da Marca Pais -Brasil
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https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/E34628446267CBB0832578460082F12A/$File/NT00045402.pdf

e Atrair eventos internacionais para o Pais (IMarca-pais e turismo: um estudo sobre o desenvolvimento da Marca Brasil
(2003-2019) (ufrgs.br)

A Marca Brasil beneficia do apoio do Governo na criacdo de infraestruturas para a realizacdo de grandes eventos

internacionais que contribuem para a divulgacdo da Marca Brasil:

e Campeonato do Mundo de Futebol 2014

e Jogos Olimpicos 2016

e Rock in Rio — evento bianual

e Carnaval do Rio — evento anual
Desde 2019/ 2020, em pararelo com a Marca Brasil, existe a marca Made in Brazil, relacionado com a certificagcdo de origem
e qualidade dos produtos (34958-67523-1-PB.pdf (fgv.br)

www.Visitbrasil.com

REQUISITOS DE ADESAO

BENEFICIOS

Marca Brasil

¢ A Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportacdes e Investimentos (APEX)-

e A marca Brasil s6 deve ser usada para campanhas e pecas promocionais | realiza diversas incursdes promocionais para desenvolver a marca Brasil em

destinadas ao mercado internacional, ou acg¢des directamente relacionadas com | associagdo com exportagdes e investimentos) Manual (sebrae.com.br)

a divulgacdo da propria marca no mercado nacional. (Manual (sebrae.com.br) | e Visibilidade das empresas (Manual (sebrae.com.br))

Made in Brazil:

e Certificado de Origem;

e Expansdo das empresas

o Sites de promocao do turismo brasileiro

e Qualidade; 34958-67523-1-PB.pdf (fgv.br) « Realizagdo de eventos internacionais (Copa do Mundo, Jogos Olimpicos)

(Marca-pais e turismo: um estudo sobre o desenvolvimento da Marca Brasil
(2003-2019) (ufrgs.br)

FEEDBACK DAS EMPRESAS E DOS CONSUMIDORES It
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https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/26791/34958-67523-1-PB.pdf
http://www.visitbrasil.com/
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/E34628446267CBB0832578460082F12A/$File/NT00045402.pdf
https://bibliotecadigital.fgv.br/dspace/bitstream/handle/10438/26791/34958-67523-1-PB.pdf
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/E34628446267CBB0832578460082F12A/$File/NT00045402.pdf
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/E34628446267CBB0832578460082F12A/$File/NT00045402.pdf
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976
https://lume.ufrgs.br/handle/10183/211976

Consumidores:Sem informagéo

Empresas : Sem informacéo

AFRICA

BRAND:
MADE IN AFRICA

(O logotipo Made in Africa deve
ser rastreavel e protegido

electronicamente)

Em projecto, no &mbito da agenda 2063 e acordo Zona de Comeércio Livre Continental Africana (AfCFTA) assinado em Marco de
2018.

Objectivos:
e Promover o fabrico, a investigacdo e a inovagéo industrial (produgdo competitiva de produtos nacionais e orientados para a
exportacdo, incluindo a comercializacdo do conhecimento indigena e a economia criativa)
e Criar confianca na qualidade, seguranca e relagio custo-beneficio dos produtos fabricados em Africa para estimular o comércio
intra-africano e as cadeias de valor regionais e explorar a base de consumidores africanos cada vez mais abastada.
e Aumentar a visibilidade e a proteccdo dos direitos de propriedade intelectual (DPIs), marcas comerciais e marcas de produtos e
servicos africanos.

e Criar um ambiente favoravel a mobilizacdo de investimentos em sectores prioritarios de vantagem comparativa e competitiva.

REQUISITOS DE ADESAO

BENEFICIOS ESPERADOS

Os Estados-membro tém como requisitos, por forma a assegurar um A implementacdo deste programa, nesta fase, prevé varios beneficios, a um nivel

ambiente empresarial competitivo mais estratégico e de iniciativa governamental, dos quais, alguns deverdo ser

e Facilitar o investimento

e Livre circulacdo de mercadorias

desdobrados a um nivel mais operacional, para as empresas

e Reduzir e simplificar a papelada, processos, procedimentos. .. e Proteccdo da propriedade intelectual
e Harmonizacéo dos quadros juridicos e Promocéo o comércio intra-africano de marcas, produtos e servicos de fabrico
e Reduzir os custos de fazer negdcios (impostos, taxas, atrasos) africano,
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e Construir uma infra-estrutura de producdo de primeira classe e Criacdo de cadeias de valor rentaveis e sustentaveis a nivel regional,

e Melhorar a conectividade e amobilidade continental e global

e Construir uma forte infra-estrutura transfronteirica de TIC e Melhoria da posigdo da Africa nas negociaces comerciais globais (diminuindo

e Implementacdo do Protocolo da UA sobre a livre circulagéo de pessoas a burocracia — menos leis e regulamentos)

e Assegurar os requisitos basicos das Regras de Origem (RdO) e Garantia de maior transparéncia, receptividade e responsabilidade por parte dos
Os requisitos para atribuiciio do logotipo “Made in Africa”: governos

e Cumprimento dos requisitos legais

e Cumprimento dos requisitos do Anexo 6 da AfCFTA

e Certificacdo (normas internacionais, ou africanas), como as ISO.

e Cumprimento de regulamentos técnicos

e Ter implementado o Sistema Internacional de Unidades (SI)

e Sujeitos a avaliacdo de conformidade por organismos de avaliacdo
acreditados

e Cumprimento das medidas e requisitos sanitarios e fitossanitarios

Feedback das empresas e dos consumidores

Consumidores: N/A — ainda em fase de projecto Empresas N/A

Tabela 37: Resumo Marca -Africa
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6. PROPOSTA DE MELHORIA

As boas praticas mostram que as marcas-pais devem ser desenvolvidas, assentes em 6 pilares
de Simon Anholt — Governacdo, Investimento & Imigracdo, Cultura, Pessoas, Turismo e
Exportacdes. Entretanto, o foco deste projecto é essencialmente as exportaces (melhoria do
tecido empresarial, com foco na qualidade dos produtos e servigos, potenciando o consumo
interno e externo e atraindo o investimento). Para isso, é necessario um foco especial nos

seguintes pilares:

Pessoas — para dinamizacdo dos servicos e do comércio interno, com impacto directo no

pilar do Turismo;

Exportacdes - as quais se alimentam de um tecido industrial e empresarial fortes, focados numa
imagem de qualidade, fiabilidade e diferenciacdo, 0s quais contribuem para o
aumento do interesse no pais e consequentemente, o fortalecimento do pilar do

investimento e imigracéo;

Turismo — O Turismo beneficia essencialmente dos pilares das pessoas e do pilar da

cultura.

Como se pode ver pela explicacdo acima, e por analise das melhores préaticas internacionais e
de estudos realizados em torno do desempenho de varias marcas, podemos inferir que um maior
sucesso esté relacionado com a existéncia de uma marca Unica. Experiéncias como a do Brasil,

com a separacgao da Marca para o Turismo, estdo associadas a perda de imagem.

O plano apresentado, vai ser transversal aos 6 pilares, com foco principal nos pilares
relacionados directamente com o projecto, ndo esquecendo que a marca Made in Mozambique,
é uma Marca Pais e como tal, esta associada a imagem do pais, a qual ndo se pode dissociar dos

seis pilares.

Estudos realizados, concluem que as estratégias de dinamizagdo e melhoria das marcas pais
para niveis que tragam retorno para o pais, estdo associadas a periodos de implementagéo
longos. Importa aqui lembrar a Agenda 2063 para 0 Made in Africa. Mogambique pode decidir
agora se pretende aderir e comegar a implementar uma estratégia que garanta uma marca forte

aguando da adeséo.



Para além do plano proposto, tendo em conta os seis pilares e 0s parametros que contribuem
para o fortalecimento de cada um deles, de seguida apresentado, recomenda-se que o Plano
Quinquenal do Governo tenha em consideracdo uma abordagem a alguns dos parametros,

adicionalmente ao que se propde no ambito deste projecto.
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SUBMARCAS NACIONAIS COMERCIAIS

SUBMARCAS NACIONAIS NAO

COMERCIAIS

PILARES DA MARCA - NACAO

INVESTIMENT
EXPORTAC GOVERNAC
OSe - TURISMO ~ CULTURA PESSOAS
_ OES AO
IMIGRACAO
) Qualidade dos ] ) _ ]
Fornecimento de Atitude das _ Qualidade da | Simpatia e
) produtos Sistema o o
energia (avangos ) pessoas para ] musica/ hospitalidade
o produzidos o eleitoral )
tecnoldgicos) com visitantes cinema das pessoas
localmente
_ Mdsicos /
_ _ _ | Atitude face ) )
) - Clima/condicd o cineastas/ Qualidade da
Educacao Durabilidade . aos direitos B
es climatéricas actores como | diaspora
humanos )
embaixadores
. Actuacao ao
S .| Imagem Politica ] Estrelas do
Assisténcia Custo/benefici | _ ) nivel do
o internacional | externa/ leis/ desporto como
médica 0 ) o desporto )
do turismo politica interna | ) embaixadores
internacional
- o Atendimento _ Organizacgdo }
Estabilidade Elegancia/ _ Cumprimento Corrupcéo
o ao cliente no de eventos
economica Moda _ legal ] o entre 0 povo
setor hoteleiro internacionais
_ Capacidade de
Sistema de Imagem dos _ o _ )
_ o Respeito pelas | Atractividade | invencdo e
telecomunicagde | Confiabilidade | aeroportos o _ _ )
) o minorias da paisagem inovacao do
S e transporte internacionais
povo
Nivel de Escritores o
Custo de fazer Lugar seguro y A diligéncia do
o Artesanato _ corrupgao no como
negdcio para turismo _ povo
Governo embaixadores
Incentivo fiscal | Imagem o )
) ) O patrimonio | Nivel de Imagem )
para internacional o ) ) Nivel de
) ) cultural/ transparéncia | internacional
investidores dos produtos ) ) pobreza
paisagem no governo da literatura

empresariais

locais
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Disponibilidade

de matéria- . _
] y Exclusividade o Sistema

prima e méo de Festivais o

do produto judicial
obra
especializada

Atractividade

das etiquetas e o Estabilidade
Seguranca Historia /arte .

logo da marca- politica

pais

Honestidade na

. Efeito paisde | Avanc¢o no
pratica _ )
) origem turismo
empresarial
Atitude em o )
Fidelidade a Percepcao

relagédo a cultura

de trabalho e

produtos feitos

internacional

3 localmente do turismo
manutencdo
Procedimentos de
Registo de Tecnologia
empresas
Critérios de Aparéncia do

residéncia (visto

e passaporte)

produto versus

desempenho

Tabela 38: Factores que contribuem para a robustez dos pilares da Marca-Nagao (Anholt’s,
2007); Nation Brand Hexagon, (Dinnie’s, 2008) NBEQ and PEST model
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6.1. MEDIDAS PROPOSTAS

Este projecto assenta essencialmente no pilar das exportaces. Em paralelo com as exportacdes,
e com base na anéalise das boas praticas internacionais, as quais consideram maioritariamente
que os paises beneficiam de ter uma marca Unica para centralizacdo de esforcos e atencdo por
parte do publico-alvo, sera feita uma proposta de integracdo com a “Marca Mocambique”,
iniciativa do MICULTUR e, ndo obstante, considera-se relevante a abordagem aos outros
pilares, suportada por planos estratégicos do Governo, com o contributo de outros projectos

direccionados.

Sugere-se que as accdes a implementar pelo Governo de Mogambique, no sentido de
dinamizagdo do selo “Made in Mozambique”, alinhem desde logo com a estratégia do Governo
de integrar o “Made in Africa”, projecto no dmbito da agenda 2063 e para o qual, caso 0
Governo de Mogambique tenha interesse em aderir, serd necessario um plano estratégico de
adesdo a médio prazo, a ser suportado por diferentes projectos de dinamizacéo, 0s quais podem
debrucar-se ndo so6 sobre 0s pontos levantados por este estudo, mas sobre 0s restantes elementos

ou pilares das Marcas Nacgdo tendo por foco o cumprimento dos requisitos do Made in Africa.

A tabela 38 apresenta os 6 pilares das Marcas-Nacéo e os factores que os influenciam. Tendo
em conta o objectivo principal deste projecto, que visa a dinamizacao/ reestruturacdo da marca/
selo “Made in Mozambique”, como factor de influéncia para o aumento do volume de
exportacOes, seleccionaram-se alguns factores que directa ou indirectamente tém impacto no

volume de exportagdes, 0s quais, para melhor percepcdo, estdo sinalizados a cinza, na tabela.
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FACTOR: Politica externa/ leis/ politica interna

MEDIDAS PROPOSTAS

1. Integracéo dos selos — criacdo de uma marca Mogambique Unica (Marca Mogambique
+ Made in Mozambique + Contetddo Local). Ver o caso do Brasil cuja Marca Nacao
perdeu forca quando ficou sob tutela do Instituto Brasileiro do Turismo (ver 5.5 —
tabela 36 — Resumo da Marca Pais Brasil)

a. Sugere-se um rebranding que tenha maior abrangéncia (Para muitos, inclusive
as proprias empresas, Made in Mozambique” esta associado a industria/

produtos)

2. A Marca devera ser estratificada em sectores e niveis e reflectir mais explicitamente
o contetdo local como apelo ao consumo local (A dinamizagcdo da economia deve
comecgar com o mercado interno o qual servird de alavanca para a melhoria do

desempenho das empresas) (ver 5.5 —tabela 31- Resumo da marca pais Africa do Sul)

3. Criacdo de uma comissdo de gestdo da Marca que integre o Ministério da Cultura e
Turismo (DINATUR), o Ministério da Industria e Comércio (DNI, DNCE, IPEME,
INAE, INNOQ), Ministério da Economia e Finangas, APIEX, CCM e Compra Nosso

a. A comissdo pode ter um érgéo de gestdo composto por representantes de todos
0s organismos integrantes, cuja tutela pode ser do MEF, como no caso de

Portugal e que inclui varios representantes do sector privado.

b. A comissdo tera obrigatoriamente de apresentar um relatorio trimestral de

desempenho. (ver 5.5 — tabela 31- Resumo da marca pais Africa do Sul)

4. Revisdo do Regulamento do Uso do Selo “Orgulho Mogambicano. Made in
Mozambique” - Decreto 10/2012 de 11 de Margo, no que se refere a:
a. Requisitos de adesédo ao selo Made in Mozambique
b. Beneficios para as empresas
c. Fiscalizagdo do cumprimento dos requisitos (Ver 6.1.1 — Medidas

complementares)

5. Avaliar a distribuicéo das taxas e a metodologia de cobranga das mesmas, por

forma a assegurar maior verba para a gestdo/ dinamizacdo da marca,

102/61




assegurando que a marca tem recursos e autonomia financeira para a sua
gestdo e promocdo. (ver 4.1.1 — tabela 3 — resumo das entrevistas).
Relativamente a cobranca das taxas, as mesmas poderdo ser associadas a
outros servigos necessarios ao cumprimento de requisitos exigidos para a

obtencdo da marca

6. Revisdo do “Regulamento de Contratacdo de Empreitada de Obras Publicas,
Fornecimento de Bens e Prestacdo de Servigos ao Estado” — Decreto 5/2016 de 8 de
Marco, por forma a:

a. Ser mais explicita a obrigatoriedade de aquisi¢ao de produtos “Marca”,
numa determinada percentagem do valor de compras do Estado.

b. Incluir como parametro para avaliacdo das propostas para 0S Concursos
publicos, a detengdo da “Marca” (Para além de ser um dos motivos mais
apontados pelas empresas para a adesdo ao selo “Made in Mozambique”,
sendo o Estado um dos maiores compradores, pode ser uma forma de

dinamizacdo da economia).

7. Criar incentivos/ distingdes para as empresas do sector privado que evidenciem
determinada percentagem de procurement local (Como forma de dinamizacéo das
trocas comerciais internas, com foco na “Marca”’). Algumas sugestdes podem ser,
atribuicdo de certificados, prémios e/ou divulgacéo dos niveis de incorporacao (Ver

5.5 - tabela 32 — Marca Pais Portugal).

Tabela 39:Factor — Politica

FACTOR(ES): Qualidade dos produtos produzidos localmente
Fidelidade a produtos feitos localmente
Durabilidade
Confiabilidade

Custo/ beneficio

MEDIDAS PROPOSTAS
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1.

2.

3.

Capacitacao das empresas
a. Promocédo da criacdo de associacdes por sector de actividade
b. Promocéo de programas de capacitacdo geral
i. Gestdo Estratégica
ii. Gestdo Financeira
Iii. Gestdo de Recursos Humanos
iv. Marketing e Vendas
v. Compras e Gestdo de Stocks
c. Promocdo de programas de capacitacdo direccionados por sector de
actividade:
i. Planeamento da Producdo
ii. Controlo dos processos e da Qualidade dos produtos
ii. Gestdo de infraestruturas e Manutencéo
iv. Gestdo da Qualidade
v. Gestdo Ambiental
vi. Gestdo da Seguranca e Saude no Trabalho
d. Disponibilizacéo de plataformas para partilha de conhecimentos/ experiéncias
e interaccdo entre empresas (Ver 5.5 — tabela 31 — Resumo da Marca Pais

Africa do Sul e tabela 32 — resumo da Marca Pais Portugal)

Apoio na criagéo de:
a. Planos estratégicos
b. Planos de negdcio
c. Planos de marketing e Vendas

(ver 4.1.1 — tabela 5 — resumo das entrevistas — expectativas quanto aos beneficios)

Criagdo de programas de apoio a certificagdo de produtos e sistemas de gestéo.
a. Assegurar infraestruturas laboratoriais para a realizacéo de ensaios a produtos
e equipamentos, com crédito e/ou facilidades de pagamento (ver 4.1.1 —tabela

5 — resumo das entrevistas — expectativas quanto aos beneficios)
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4. Criagd0 de linhas de apoio/ incentivos a modernizacdo dos recursos e criacdo de
infraestruturas (E necessario modernizar o parque empresarial para podermos criar
sustentabilidade e competitividade internacional) (ver 4.1.1 — tabela 5 — resumo das

entrevistas — expectativas quanto aos beneficios)

5. Disponibilizacéo de plataformas para gestdo e partilha de recursos logisticos (Uma
forma de reduzir custos de producéo, principalmente tendo em conta as distancias

no pais, facilitando grupagem).

6. Criagdo de uma loja online onde os produtos e servigos “Marca” possam ser
comercializados a pregos mais baixos (As grandes superficies tendem a provocar
erosao dos precos de compra aos produtores para assegurarem uma melhor margem
—numa loja online, as empresas poderiam disponibilizar os seus produtos a precos
mais acessiveis do que nos pontos de venda tradicionais, assegurando uma margem
até superior. Representaria também uma forma de atrair os consumidores para 0s
produtos com a “Marca”, fomentando a preferéncia por produtos “Marca”, o que
atrairia novas empresas para a familia da “Marca”) (Ver 5.5 - Resumindo, tabela
31 — Marca Pais Africa do Sul).

Tabela 40: Factor - Qualidade

FACTOR: Imagem internacional dos produtos locais
Aparéncia do produto versus desempenho
Atractividade das etiquetas e logo da marca-pais

MEDIDAS PROPOSTAS

1. Rebranding e criagdo de nova imagem (Tanto pelas entrevistas como pelos

inquéritos, verifica-se algum desgaste da marca “Made in Mozambique”. E
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importante mudar. A nova imagem deve reflectir de algum modo o pais, a sua
natureza, cores — sugestdo de andlise da marca Brasil de 2005) (Ver 5.5 — Tabela
36- Marca Pais Brasil).

a. Criacdo de um projecto de rebranding com envolvimento das empresas e da
populagéo. Para criacdo da imagem da Marca, sugere-se que seja feita uma
auscultacdo aos stakeholders, quer empresas quer consumidores, assente em
varios principios. (A auscultacdo e envolvimento dos consumidores e das

empresas trard, com certeza, maior adesao)

2. Criacdo de um site dedicado a Marca Nacdo, o qual deverd manter-se actualizado em
termos de informacdo. No ponto 6.1.1 podera encontrar-se mais alguns detalhes

acerca do site e da sua importancia.

3. Apoio as empresas para a preparacao de planos de marketing e imagem a reflectir-se
nas embalagens dos produtos, nos prospectos de venda de servigos e nos sites das

empresas.

4. Definigdo de requisitos de embalagem para produtos “Marca”, incluindo taxas de
incorporacédo de conteudo local, qualidade e visibilidade da embalagem.

5. Promocdo de produtos e servigos “Marca” em feiras e eventos internacionais. Nao se
trata de algo novo pois tém sido feitos esfor¢os no sentido da promocéo dos produtos
e servigcos da Marca “Made in Mozambique”, em alguns eventos, como por exemplo
na FACIM. No entanto, € necessario um maior investimento nesta divulgacdo e
promocdo, quer a nivel nacional, quer internacional e importa colocar como requisito
de participacdo em eventos ou feiras promovidos pelo ou em parceria com o Governo

de Mogambique, a detencédo do selo/ marca. (Ver 5.5 — tabela 31 — Resumo da Marca

Pais Africa do Sul e tabela 32 — resumo da Marca Pais Portugal)

Tabela 41:Factor — Imagem internacional dos produtos locais

FACTOR: Custo de fazer negécio
Incentivo fiscal para investidores empresariais

Procedimentos de Registo de empresas
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MEDIDAS PROPOSTAS

para:

a.

d.

a.
b.
C.
d.

1. Identificacdo de sectores prioritarios para o crescimento da Marca como por exemplo:

Agroindustria — sector primario e secundario, com foco na Fruticultura e
Floricultura
Pescas — Marisco (Dado o reconhecimento internacional da qualidade do
Marisco Mogambicano, o mesmo pode revelar-se um meio de divulgacao da
“Marca”)
Madeiras — Associacdo das madeiras ao artesanato (O artesanato em madeira
que pode promover a madeira mogambicana e pode ser uma imagem da
“Marca”).
Turismo — Viagens e Hotelaria
i. Parcerias entre a LAM e resorts Nacionais para uma linha de Charters
de apoio ao turismo (As praias Mogambicanas e a vida selvagem, séo
atractivos que podem ser explorados em projectos conjuntos com a
comissdo da “Marca”, a LAM e as empresas hoteleiras e de

organizacao de eventos.)

2. Criacdo de linhas de incentivo e apoio ao investimento, quer interno, quer externo,

com maior foco nos sectores prioritarios

3. Gabinetes de apoio ao empresario “Marca”, com suporte ou acesso a especialistas

Apoiar na criacao e registo de negdcios, empresas e marcas,
Esclarecimentos juridico-legais,
Esclarecimentos quanto ao acesso aos apoios e a banca

Consultoria fiscal

Tabela 42: Factor — Custo de fazer negdcio
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FACTOR: Seguranga

MEDIDAS PROPOSTAS

1. Investimento na seguranca fisica do pais — trata-se de um ponto que se encontra
parcialmente fora do &mbito deste projecto, mas que é considerado um factor primordial

que limita o investimento em Mogambique. Importa investir na seguranca.

2. Criar campanhas de divulgacdo de Mogambique como pais seguro. De acordo com 0
GPI — Global Peace Index, Mogambique esta classificado como mais seguro do que por
exemplo o Brasil, a india ou os Estados Unidos e a frente de muitos paises africanos, dos
quais de destaca a Africa do Sul (GPI-2021-web-1.pdf, 2021). (Estas campanhas podem
ajudar na dinamizagdo da “Marca”, com base nos seis pilares e ser um incentivo ao

turismo e ao investimento no pais)

Tabela 43:Factor — Seguranca

6.1.1. Medidas Complementares

Em complemento as medidas propostas de revisdo do Regulamento do uso do selo, “Orgulho
Mogambicano. Made in Mozambique.” - Decreto 10/ 2012 de 11 de Marco, sugere-se, dentro

de cada parametro e de acordo com a auscultacdo e pesquisa realizadas:

Requisitos de adesdo a Marca:

Os requisitos de ades@o podem ser estruturados em quatro pontos:

Cumprimento da legislacéo e das obrigacdes fiscais
Conteudo local

Prova de responsabilidade social e ambiental
Qualidade

a. Paraa qualidade devem definir trés niveis diferentes:

W np e
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i. Cumprimento das normas técnicas dos produtos e/ou servigcos
ii. Certificacdo dos produtos/ servicos
iii. Certificacdo do sistema de gestdo da qualidade da empresa por

organismo certificador acreditado para o efeito

Para que este ponto funcione, é necessario que estejam disponiveis todas as normas técnicas

para produtos e servigos, as quais devem estar acessiveis no site da Marca. Posteriormente, deve

haver auditorias regulares, a serem realizadas pelo INNOQ e pelo INAE, no sentido da

verificacdo do cumprimento das referidas normas.

Beneficios para as empresas:

Tendo por base a analise das respostas aos inquéritos, as entrevistas e o estudo de casos,

essencialmente associados a boas préticas, oportunamente documentados neste relatério,

sugere-se a revisdo do art® 28 por forma a englobar as medidas propostas e aceites. Assim,

poder-se-a dividir o referido artigo em

Iniciativas promocionais
Apoio a Gestao
Apoio & melhoria do desempenho

o Capacitacdo

o Analises e Ensaios de produtos

o Implementacdo de normas e Sistemas de Gestdo
Preferéncia no procurement do Estado com através da atribuicdo de pontos na avaliacao
das propostas para empresas aderentes a marca (associado a revisdo do decreto 5/2016
de 8 de Marco)

Fiscalizacdo do cumprimento dos requisitos:

Relativamente a fiscalizacdo do cumprimento dos requisitos de adeséo e manutencao da marca:

1. A fiscalizagdo/ acompanhamento do cumprimento do uso da “Marca” deve ser

assegurada pela Comisséo de Gestédo da Marca.
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2. As equipas de fiscalizacdo devem ser pluridisciplinares e as empresas devem ser

monitorizadas no minimo anualmente. As ac¢oes de fiscalizagcdo podem alternar entre

presenciais e remotas:

Accles presenciais — Inspeccdo das condicOes de trabalho, entrevista aos
trabalhadores e utentes, entrevistas aos consumidores/ clientes, atribuicdo e
consulta de livro de reclamac0es, verificacdo das condigdes ambientais e de

seguranga e satde no trabalho.

Accdes remotas — por verificagdo do cumprimento das obrigacdes fiscais por
parte das empresas, solicitacdo de partilha e andlise de certificados, planos de

qualidade, registos e tratamento de reclamac@es dos clientes

Outras medidas observadas durante o estudo realizado e consideradas relevantes:

e O site da Marca Nacdo o qual deve ter uma gestdo que garanta a seguranga da

informacdo, pode funcionar como elemento facilitador de todo o projecto de

dinamizacdo da Marca Nacdo, funcionando, por exemplo, como ponto de:

o

o

Inscricdo das empresas que pretendam aderir a Marca,

Divulgacdo das empresas detentoras da marca

Distribuicdo das empresas e criagdo de grupos por sectores de actividade como
forma de facilitar a promocdo e implementacdo das medidas de apoio e
capacitacao,

Divulgacéo de programas de apoio e capacitagédo e inscricdo para 0S mesmaos,
Divulgacéo de resultados obtidos, reconhecimentos e boas praticas por parte das
empresas aderentes

Divulgacédo de concursos publicos e de tutoriais de candidatura

Loja on-line

Divulgacdo do desempenho da Marca atraves da publicacdo dos relatorios

trimestrais
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e Implementar formas de monitorizagdo do desempenho da Marca, com atribuicdo de
indicadores de desempenho e metas e divulgar os resultados através de relatorios

trimestrais de desempenho, a publicar no site da Marca.
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