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PREMIOS 

Cerimónia a 27 de Novembro 
A Brandia Central, empresa de gestão de marcas, vai entregar prémios as dez marcas mais 
magnéticas e As marcas por família. No total, serão atribuídos 21 prémios. 
A cerimónia terá lugar amanhã, no Museu da Electricidade, em Lisboa. 

OUTRAS REVELAÇÕES 

Premiados por famnias de produto 
O estudo da Brandia Central e da Marklab identificou, também, marcas vencedoras dentro das 
famílias de produto estudadas. Uma revelação que apenas será conhecida na cerimónia de dia 
27 de Novembro. Porém, já se sabe que entre os premiados estão seis marcas portuguesas. 

, 

Teresa Cotrim de um grande leque de produtos de 
tcotrim@mediafin.pt consumo. Trata-se de uma análise Luso lidera 

comparativa da percepção das mar- no magnetismo 
E se lhe telefonassem com a seguin- cas pelos compradores, visando as 

Produtos 
te questão: quando pensa em bebi- marcas e não os produtos. 1. 
das sem álcool, que nome lhe vem à Rui Trigo, presidente da Brandia 

Luso 
2. Delta Cafés genéricos ganham mente? O estudo "Brands Magne- Central, refere que o magnetismo da 

tics Fields", realizado pela Brandia marca representa o valor da empre- 3. Nívea 
-. . .- -. Central em parceria com a Mark- sa porque é a sua capacidade de ge- AgrOS . lab, laboratório de investigação apli- rar lucros no futuro. "Sem clientes, 

terreno no 
cadas às ciências do marketing, des- as marcas nada fazem", salienta, di- 5. Ben-u-rom - - - .  . 
cobriu a resposta: água do Luso. E zendo, ainda, que o que levou a sua 6. s k i i  
como chegaram a esta conclusão? empresa a fazer este estudo foi a Z Brufen 

mercado global 
Entre Maio e Junho de 2007, a Pic- vontade de partilhar informação. 
tagórica, empresa de sondagens, en- Mais: "A Brandia Central quer ser 8. BPI A quota de mercado dos produ- dade apenas se verifica na famí- 
trevistou 1097 pessoas e descobriu um'player' na consultoria de gestão 9. CGD - tos genéricos já representa global- lia das bebidas sem álcool. 
que a água do Luso é a marca mais de marcas e este foi um dos passos . . 

10. Dove mente 13 % do mercado, segun- Os processos de comunicação 
magnética para os portugueses. Ou dados fora do âmbito interno. E as- . - do um artigo publicado na Har- transversal entre consumidores, 
seja, foi a que os consumidores iden- sim uma espécie de passo ao lado." AS io macas mats rnagnettcas vard Business Review. O que si- frequentemente subestimados e 
tificaram sem que ihes fosse coloca- 0 que provoca esta atracção fa- Fonte: Brandia Central e Marklab gnifica esta constatação? A im- mal entendidos na concepção de 
da alguma questão sobre a patente. tal? A atracção é definida como sen- portância das marcas está a dimi- estratégias de "branding", pare- 

Os resultados obtidos põem em do o grau em que uma marca pos- nuir porque os avanços tecnoló- cem explicar os dados obtidos no 
evidência o papel dos produtos que sui aquilo que a dderencia de uma gicos e científicos, o apertar das inquérito, tanto no que respeita à 
constituem a oferta da marca como considerada boa e de outra conside- regras de qualidade e o elevado notoriedade como à atracção 
elementos da sua comunicação e su- rada má, no que respeita a confian- número de produtos e serviços le- exercida pelas diferentes marcas. 
blinham o papel da elaboração so- ça, prestígio e idennficação. Rui Tri- ~ a m  fl ias vam a que todas estas transfor- É na interacção social entre con- 
cial dos comportamentos de consu- go utiliza a metáfora da rega. "Tal mações eliminem os maus pro- sumidores que as marcas se cons- 
mo na génese da representação psi- como uma relação ~recisa de serre- de p r ~ d  U ~ Q S  dutos. tituem enquanto objectos cultu- 
cológica das marcas. Para avaliar o gada para se manter viva, com as estudadas Uma conclusão a retirar deste rais autónomos que se sedimen- 
grau de atracção das marcas presen- marcas sucede o mesmo. A relação fenómeno é que, actualmente, a tam num tempo de vigência da 
tes no mercado nacional, cuja ofer- de confiança tem de ser alimentada gestão estratégica das marcas en- marca mais ou menos longo, o 
ta faz parte de, pelo menos, uma das constantemente. Dia-a-dia. Para isso @ Produtos de limpeza contra-se apertada entre dois pó- qual excede, por vezes, a duração 
doze famílias de produtos, foi feito é fundamental perceber o compor- doméstica: detergentes, 10s contraditórios: marcas que da oferta correspondente. 

I um inquérito, por entrevista telefó- tamento do consumidor." ceras, limpa-vidros, produtos perdem terreno para genéricos e A Luso, marca que recebeu a ' nica, com base em seis questões, Os 1.097 elementos de uma para cuidar da roupa. marcas que determinam, de tal pontuação mais elevada por par- ' como por exemplo: quando pensa amostra representativa da popula- forma, o comportamento do con- te dos consumidores inquiridos, 
[numa família de produtos] de que ção de mais de 18 anos, residentes 8 Cadeias de supermercados sumidor; que são capazes de so- independentemente da família- 
marca se recorda? Após uma análi- em Portugal Continental e Insulaq e de grandes lojas 

I 

breviver independentemente dos de produto, reúne em seu favor, I 

se exaustiva das respostas, os resul- em lares com telefone fixo, estrati- alimentares. seus produtos. segundo o estudo da Brandia 
tados são claros: Luso,Delta, Nívea, ficada por idade, sexo e região, ava- Central, os factores de sucesso 
Agros, Ben-u-ron, Skip, Brufen, BPI, liaram, nas três dimensões indica- 8 Sabonetes, pastas de De que lado da barreira? apontados: antiga marca alunen- 
CGD e Dove são as dez marcas mais das, a melhor e a pior marca de cada dentes, champôs, gel de A sua marca, de que lado da tar portuguesa, oferece um pro- 
magnéticas para os portugueses. uma de doze famílias de produtos e banho e outros produtos de barricada quer ficar? Os resulta- duto considerado saudável, de há 

O objectivo deste estudo foi, des- serviços, dos produtos de limpeza higiene pessoal. dos do trabalho da Brandia Cen- muito omnipresente no quadro I 

de o início, o de classificar a atrac- doméstica aos canais de televisão, 
I 

' tral mostram que a atracção exer- de vida dos consumidores portu- I 
ção exercida sobre os consumidores passando pelos bancos e pelos com- O Gasóleo, gasolina, - cida pela marca é superior quan- gumes. 

bustiveis. lubrificantes e outros do os inquiridos consideram que 
Para a maioria das famílias de produtos afins. os bens que esta propõe são van- iP ' 

produtos, o repertório de marcas tajosos para o bem-estar do con- 
evocadas é muito diminuto. A dife- Q Medicamentos e - sumidor. Ainda que a maior par- 
rença, nas três dimensões, entre as laboratórios farmacêuticos. te das mais frequentemente men- 
boas e as más marcas, pode ser ade- cionadas pelos inquiridos sejam 
quadamente representada pela di- O Serviços de saúde: marcas tradicionais portuguesas, 
mensão única chamada atracção da laboratórios de análises os resultados do estudo não se ex- 
marca, que é maior quando os in- clínicas, de exames plicam apenas por diferenças en- 
quiridos consideram que os bens radiológicos e farmácias. tre marcas mais recentes e mais 
que esta propóe são vantajosos para antigas ou entre marcas nacionais 
os consumidores. Q Bebidas sem álcool: águas e estrangeiras. 

A realidade é que muitas marcas engarrafadas, refrigerantes, A maior notoriedade das 
já sobrevivem independentemente néctares, sumos, café, chá e marcas nacionais que se observa, 
do produto. Algumas chegam,mes- outras bebidas quentes. em particular no que toca aos 
mo, a sair do mercado e, no entan- produtos alimentares, é um efei- 
to, o consumidor continua a falar Q Bebidas com álcool: vinhos to que está ligado ao país de ori- 
delas, sendo que esta situação não e cervejas. gem, e a tendência para uma 
foi identificada neste estudo. maior notoriedade das marcas 

Rui Trigo salienta que, quando Q Leite, queijos, iogurtes e mais antigas é desmentida em al- 
um fenómeno deste género aconte- produtos similares. guns casos. 

O ce, acaba por constituir um exem- DO mesmo modo, a atracção 
plo perfeito do valor de uma marca 8 Serviços financeiros: exercida pela marca não pode ser; 

As warc8:aç funcionam e considera que este tipo de estudo bancos, companhias de também, considerada uma con- 

como 8s re68~595: seria fundamental para ajudar uma seguros, crédito por telefone 
Q 

sequência da sua notoriedade. 0 magnetismo 
precisam de spa empresa a avaliar se deveria recolo- Ainda que, em todas as famílias mayçn e a valor car o produto no mercado e, em Q Canais de televisão v~g~dn3 par8 se de produtos citadas no estudo, 

caso afirmativo, como o deveria fa- as três marcas com maior noto- & PrnDhesa parque 
pan%ea@~% v%%tas, zeil Ou seja, saber se, no Iimite, aque- 8 Operadores de riedade se simem entre as que 6 3 SUR capacidade de 
5 @$%I trabai&a diials, le grupo de consumidores estaria ou telecomunicações possuem um grau de atracção perap %E%CF@S R@ áag%uy@ 

Yvi Tr ig~ não disposto a voltar a investir no mais elevado, a correspondência ~ i g i  ~ r j g ~  
Prerisdente da Brandia t:eatr,a# produto em causa. Fonte: Brandia central e Marklab exacta entre atracção e notorie- Presidente $3 Iraadia ~easntrai 

- - - - 

-- 

- - 
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as três 

Rui Nabeiro I Responsabilidade social é um dos valores reconhecidos a Delta Alberto da Ponte I Saúde é uma característica identificadas com a água d o  Luso 

Estas foram as três marcas mais pode chegar a haver uma curnplici- A Delta Cafés está associada a 
dade, de tal forma que o consumi- uma imagem de responsabilidade 

citadas pelos consumidores portugueses dor se toma menos racional, tal social e é a primeira empresa POM- 

no estudo Brands Magnetic Fields. como acontece nas relações huma- guesa certificada nesta área. "Assim 
nas." vale a pena ter uma empresa", con- 

0 que têm de diferente para conseguir Em segundo lugar ficou a Delta sidera. 
Cafés, criada por Rui Nabeiro em Quando começou o negócio dos 

este magnestismo? 1961 e líder dos cafés torrados no cafés orientou O produto para O seg- 
seu sectot Com uma carteira de 26 mento popular. "Apostei nas ceva- 

Teresa Cotrim tcotrim@mediafin.pt mil clientes directos. Nasceu num das moídas, xicora e grão preto. Foi 
pequeno armazém de 50 metros difícil singrar. Após o 25 de Abril, 
quadrados na vila alentejana, sem com a abertura dos mercados, é que 

A Luso arrecadou o primeiro lugaz uma questão de personalidade que, grandes recursos: iniciou a activida- dei o salto. Pedi um aval bancário 
destacando-se como a marca mais aliás, cultivamos". O segredo para de apenas com duas bolas de torra no valor de 2.750 contos e fui a Afri- 
rnagnénCaparaosportugueses.Esta atrair o consumidor está em ofere- com 30 quilos de capacidade. O ca comprar um carregamento de 
água mineral natural detém 23% de cer-lhe um produto de elevada qua- nome foi criado pela J. Dias Costa, café. Quando cheguei ao porto de 
quota de mercado e é a única mar- lidade com um benefício capaz de uma empresa de um amigo. "Ekco- Lisboa queriam dar-me dezenas de 
ca de água engarrafada a nível mun- Lhe meihorar a vida. Para o futuro, Ih este porque soava bem e era fá- milhares de contos pelo café. Não 
dia1 que ostenta o símbolo de pro- promete continuar a evolução e ino- cil de direr", explica Rui Nabeiro. aceitei!" 
duto certificado. Começou a ser co- vação que tem caracterizado o pro- Desde os primeiros passos que a A Delta apostou em Espanha. A 
mercializada em 1852. duto, mantendo-se intemporal para marca investiu na fidelização, se- 

Para Alberto da Ponte, líder exe- que as gerações vindouras conti- guindo o lema: um cliente, um ami- 
mtivo da Central Gest,a gande for- nuem a citá-la como marca de refe- go. Rui Nabeiro afirma que sempre 
ça desta marca advém da sua quali- rência. olhou para a marca como uma fa- 
dade, da tradição e história ligadas Alberto da Ponte acrescentaque mia.  "Há uma cultura intrínseca Q 
a Portugal e a todas as gerações, à aquilo que faz uma marca é dar ex- que tem de ser passada de geração a lema da oeita ~ 3 %  
capacidade de ter entregue aos con- periência real ao consumidorO pro em geração.'' Depois, o empreende- desde o inicio: Um 
sumidores mais do que eles próprios duro apenas dá a experiência fun- dor dos cafés revela ter ir à terra na- 
estariam à espera e, por fim, a sua cional (se sabe bem, se alimenta). tal buscar as pessoas que necessita- clienti, um amFgo* 
aedibilidade,nomadamente na sua "Sem marca, o consumidor não fe- vam de ajuda, dando-lhes assim E sempre 31p@át@&g 

origem termal e captação num úni- cha o ciclo da relação. E a marca que oportunidade de melhorar a vida. na res@@n~ai";si'id3d@ 
co local do país. nos permite ter uma verdadeira Actualmente,emprega60% dosha- s@ciai 

Para o gestoq a marca Luso, mais identhcação e empata com o pro- bitantes de Campo Maior. "E isto ~ u i  Eabeim 
do que magnética, é carismática. "E duto, uma verdadeira relação, onde fez a dderença", afiança. ~ r e s i d ~ ~ t e  da &i& 

LUSO 
@ Saúde e naturalidade 
o Honestidade 
@ Transparência 
@Simplicidade 

Genuinidade 
Socialmente responsável 

DELTA CAFÉS 
B Responsabilidade social 
s Humildade 
o Qualidade total 
o Cidadania 
o Honestidade 
Q Lealdade 

@Autenticidade 
a Honestidade 
6) Harmonia 
@Simpatia 
Q Confiança 
@ Credibilidade 

internacionaiização da marca acon- 
teceu na década de 80. Actualwn- 
te, está presente na maioria d?s paí- 
ses da Europa Central, em Africa, 
numa parte da Europa do Norte e 
na Ásia, estando a dinamizar a cul- 
tura de café em Timor: O futuro da 
Delta estará nas mãos dos seus ne- 
tos."O Rui Miguel já está na empre- 
sa. Já tem 150 pessoas a cargo. O 
Ivá, mais novo, virá em breve. Age 
ra, vai fazer uma viagem. Ambos 
vão enquadrar o desejo do avô e dar 
alma à família Delta." 

A Nívea aparece em terceiro lu- 
gar. Nasceu em 191 1 na Alemanha 
pelas mãos de bscarTroplowitz, que 
desenvolveu a primeira emulsão es- 
tável de água em óleo, donde resul- 
tou um creme inovador para a épo- 
ca. O seu nome deriva do latim Ni- 
veus, que significa branco como a 
neve. A marca acabou por se tomar 
global. 

Paula Pimentel, directora de 
marketing e vendas da Beiesdorf, 
afirma que, em 2008, a empresa pre- 
tende continuar a linha de inovação, 
respondendo às novas necessidades 
que as mulheres com urna vida acti- 
va necessitam Na opinião da res- 
ponsável da empresa, a confiança é 
um dos activos mais importantes na 
construção de uma marca. 



As respostas obtidas fo- tamentos mais nociv 
ram submetidas a uma análi- 

Fields mios. 

gal deverá estar atento. 
tividade. No meu entender; é 

O que foi perguntado? imperativo compreender es- 
Foram avaliadas as mar- tes fenómenos. Há atitudes e 

cas de doze famlias de pro- - linhas de pensamento que 
dutos, que vão desde produ- têm de ser estudados mas, 
tos de limpeza doméstica aos principalmente, compreendi- 
canais de televisão, passando dos, nomeadamente os pro- 
pelos bancos e combustíveis. blemas do consumo de pro- 
Pediu-se aos inquiridos que dutos dirigidos às crianças e 
indicassem todas as marcas aos adolescentes ou determi: 
de uma determinada família nados produtos destinados 
de produtos de que se recor- aos adultos, como as bebidas 
davam e que,nesse conjunto, : alcoólicas ou certos serviços 
escolhessem as duas quecon- h g i r o s  que necessitam de 
sideravam a melhor e a pior. alguma prepara@o por par- 
Seguidamente, os entreyista- te dos consúmidores para 
dos pontuaram, em escalas de neutralizar, certos aspectos 
cinco pontos, sucbsivamen- que podem ser nocivos: 
te, cada uma dessas duas , , 

marcas quanto à confiança O que 6 mais impbhte  nes- 

lares com telefone fixo. A , Dembemafónnuladecomo 
amostra é a habitualmente podesermagnéticaumamar- 
utilizada nas sondagens elei- ca, pode haver manipulação 
torais e , inclui, portanto, to- por parte de- ,parcá? , 

dos os estratos da -pop&ção, Sim. Mas se não com 
incluindo os de menores re- preendermos o .feiiómeno. 
cursos e mais baixo riível de' tamb6m não o c~batejmos.. 
escolaridade. : A  ignorância.^^ é u m , b m ,  . 

-caminho a seguic A idorina- 
- 


