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[ O QUE ATRAI OS CONSUMIDORES ]

-'FCAS

mais magneticas
para os portugueses

AGUA MINERAL NATURAL

wso N /M Sacros Jber-wron

@(.'aixa Geral de Depositos

4 marcas que funcionam como verdadeiros fmanes de consumidores.
Atraem-nos de tal forma que, por vezes, o produto passa mesmo para
seeundo plano. A Luso, Delta, Nivea, Agros, Ben-u-ron, Skip, BPI,
('GD e Dove sio exemplos disso. O que as diferencia das outras
patentes no mercado? Qual o segredo?

Teresa Cotrim tcatrim@mediafin.pt
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PREMIQS

Cerimonia a 27 de Novembro

A Brandia Central, empresa de gestao de marcas, vai entregar prémios as dez marcas mais

magnéticas e as marcas por familia. No total, serdo atribuidos 21 prémios.
A cerimonia terd lugar amanhd, no Museu da Electricidade, em Lishoa.

OUTRAS REVELACOES
Premiados por familias de produto

0 estudo da Brandia Central e da Marklab identificou, também, marcas vencedoras dentro das

familias de produto estudadas. Uma revelacdo que apenas serd conhecida na ceriménia de dia
27 de Novembro. Porém, ja se sabe que entre os premiados estdo seis marcas portuguesas.

tcotrim@mediafin.pt

E se lhe telefonassem com a seguin-
te questao: quando pensa em bebi-
das sem alcool, que nome lhe vem a
mente? O estudo “Brands Magne-
tics Fields”, realizado pela Brandia
Central em parceria com a Mark-
lab, laboratério de investigacio apli-
cadas as ciéncias do marketing, des-
cobriu a resposta: agua do Luso. E
como chegaram a esta conclusio?
Entre Maio e Junho de 2007, a Pic-
tagorica;empresa de sondagens, en-
trevistou 1097 pessoas e descobriu
que a agua do Luso é a marca mais
magnética para os portugueses. Ou
seja, foi a que os consumidores iden-
tificaram sem que lhes fosse coloca-
da alguma questio sobre a patente.
Os resultados obtidos pdem em
evidéncia o papel dos produtos que
constituem a oferta da marca como
elementos da sua comunicagio e su-
blinham o papel da elaboragdo so-
cial dos comportamentos de consu-
mo na génese da representacao psi-
cologica das marcas. Para avaliar o
grau de atracgdo das marcas presen-
tes no mercado nacional, cuja ofer-
ta faz parte de, pelo menos, uma das
doze familias de produtos, foi feito
um inqueérito, por entrevista telefo-
nica, com base em seis questdes,
~como por exemplo: quando pensa
[numa familia de produtos| de que
marca se recorda? Apos uma andli-
se exaustiva das respostas, os resul-
‘tadossao claros: Luso, Delta, Nivea,
- Agros, Ben-u-ron, Skip, Brufen BPI,
{6GD ¢ Dove sio s dez marcas mais
. magnéticas para 0s portugueses.
(@) objectivo deste estudo foi, des-
_de o inicio, o de classificar a atrac-
_gaoexercida sobre os consumidores

©

As marcas funcionam
como as relacdes:
precisam de ser
regadas para se
manterem vivas.

E um trabalho diario.
Rui Trigo

Presidente da Brandia Central

de um grande leque de produtos de
consumo. Trata-se de uma analise
comparativa da percepdo das mar-
cas pelos compradores, visando as
marcas e nao 0s produtos.

Rui Trigo, presidente da Brandia
Central, refere que o magnetismo da
marca representa o valor da empre-
sa porque € a sua capacidade de ge-
rar lucros no futuro. “Sem clientes,
as marcas nada fazem”, salienta, di-
zendo, ainda, que o que levou a sua
empresa a fazer este estudo foi a
vontade de partilhar informacao.
Mais: “A Brandia Central quer ser
um ‘player’ na consultoria de gestio
de marcas e este foi um dos passos
dados fora do Ambito interno. E as-
sim uma espécie de passo ao lado.”

O que provoca esta atrac¢io fa-
tal? A atracgao € definida como sen-
do o grau em que uma marca pos-
sui aquilo que a diferencia de uma
considerada boa e de outra conside-
rada ma, no que respeita a confian-
¢a, prestigio eidentificacdo. Rui Tri-

go utiliza a metafora da rega. “Tal

como uma relacio precisa de ser re-
gada para se manter viva, com as
marcas sucede 0 mesmo. A relagio
de confianca tem de ser alimentada
constantemente. Dia-a-dia. Para isso
é fundamental perceber o compor-
tamento do consumidor.”

Os 1.097 elementos de uma
amostra representativa da popula-
¢ao de mais de 18 anos, residentes
em Portugal Continental e Insular,
em lares com telefone fixo, estrati-
ficada por idade, sexo e regiao, ava-
liaram, nas trés dimensdes indica-
das,a melhor e a pior marca de cada
uma de doze familias de produtos e
servigos, dos produtos de limpeza

doméstica aos canais de televisao,

passando pelos bancos e pelos com-
bustiveis.

Para a maioria das familias de
produtos, o repertério de marcas
evocadas é muito diminuto. A dife-
renga, nas trés dimensoes, entre as
boas e as mas marcas, pode ser ade-

- quadamente representada pela di-
- mensdo unica chamada atraccao da
‘marca, que ¢ maior quando os in- -

quiridos consideram que os bens
que esta propoe s vantajosos para
0s consumidores.

A realidade é que muitas marcas
ja sobrevivem independentemente
do produto. Algumas chegam, mes-
mo, a sair do mercado e, no entan-
to, o consumidor continua a falar
delas, sendo que esta situagao nao
foi identificada neste estudo.

Rui Trigo salienta que, quando
um fenémeno deste género aconte-
ce, acaba por constituir um exem-
plo perfeito do valor de uma marca
e considera que este tipo de estudo
seria fundamental para ajudar uma
empresa a avaliar se deveria recolo-
car o produto no mercado e, em
caso afirmativo, como o deveria fa-
zer. Ou seja, saber se, no limite, aque-
le grupo de consumidores estaria ou
nio disposto a voltar a investir no
produto em causa.

Luso lidera

no magnetismo

L Luso

2. Delta Cafés
3 Nivea

4, Agros

5. Ben-u-rom
6. Skip

7 Brufen

8. BPI

0. €GD

10. Dove

A5 10 macas mais magnéticas
Fonte: Brandia Central e Markiab

Familias
de produtos
estudadas

© Produtos de limpeza
domeéstica: detergentes,
ceras, limpa-vidros, produtos
para cuidar da roupa.

© Cadeias de supermercados
e de grandes lojas
alimentares.

© Sabonetes, pastas de
dentes, champds, gel de
banho e outres produtos de

- higiene pessoal.

© Gasdleo, gasolina,
lubrificantes e outros.
produtos afins.

- © Medicamentos e

laboratorios farmacéuticos.

© Servicos de satide:
laboratdrios de analises
clinicas; de exames
radioldgicos e farmacias.

© Bebidas sem alcool: dguas
engarrafadas, refrigerantes,
néctares, sumos, café,chae -
outras bebidas quentes.

© Bebidas com alcool: vinhos
e cervejas.

© Leite, queijos, iogurtes e
produtos similares.

© Servicos financeiros:
bancos, companhias de
seguros, crédito por telefone
© Canais de televisdo

© Operadores de
telecomunicaces

Fonte: Brandia Central e Marklab

Produtos

genericos ganham
terreno no

A quota de mercado dos produ-
tos genéricos ja representa global-
mente 13% do mercado, segun-
do um artigo publicade na Har-
vard Business Review. O que si-
gnifica esta constatagao? A im-
portancia das marcas estd a dimi-
nuir porque os avangos tecnolo-
gicos e cientificos, o apertar das
regras de qualidade e o elevado
ntimero de produtos e servios le-
vam a que todas estas transfor-
macoes eliminem os maus pro-
dutos.

Uma conclusdo a retirar deste
fenémeno € que, actualmente, a
gestdo estratégica das marcas en-
contra-se apertada entre dois p6-
los contraditérios: marcas que
perdem terreno para genéricos e
marcas que determinam, de tal
forma, o comportamento do con-

sumidor, que sdo capazes de so-

breviver mdepmdenbemente dos
seus produtos. :

De que lado da barreira?

A sua marca, de que lado da
barricada quer ficar? Os resulta-
dos do trabalho da Brandia Cen-

tralmostcammleaauwoexer :

cida pela marca é superior quan-

-do os inquiridos consideram que

os bens que esta propoe sao van-
tajosos para o bem-estar do con-
sumidor. Ainda que a maior par-
te das mais frequentemente men-
cionadas pelos inquiridos s¢jam
marcas tradicionais portuguesas,
os resultados do estudo ndo se ex-
plicam apenas por diferengas en-
tre marcas mais recentes e mais
antigas ou entre MArcas nacionais
e estrangeiras.

A maior notoriedade das

marcas nacionais que se.observa,
em particular no que toca aos
produtos alimentares, ¢ um efei-
to que estd ligado ao pais de ori-
gem, e a tendéncia para uma
maior notoriedade das marcas
mais antigas € desmentida em al-
guns casos.

Do mesmo modo, a atracgao
exercida pela marca néo pode ser,
também, considerada uma con-
sequéncia da sua notoriedade.
Ainda que, em todas as familias
de produtos citadas no estudo,
as trés marcas com maior noto-
riedade se situem entre as que
possuem um grau de atracgio
mais elevado, a correspondéncia
exacta entre atracco € notorie-

mercado global

dade apenas se verifica na fami-
lia das bebidas sem ilcool.

Os processos de comunicagio
transversal entre consumidores,
frequentemente subestimados e
mal entendidos na concep¢io de
estratégias de “branding”, pare-
cem explicar os dados obtidos no
inquérito, tanto no que respeita a
notoriedade como a atrac¢io
exercida pelas diferentes marcas.
E na interaccio social entre con-
sumidores que as marcas se cons-
tituem enquanto objectos cultu-
rais autonomos que se sedimen-
tam num tempo de vigéncia da
marca mais ou menos longo, o
qual excede, por vezes, a duragio
da oferta correspondente.

A Luso, marca que recebeu a
pontuagio mais elevada por par-
te dos consumidores inquiridos,

_ mdr:pendentemente da familia-

de produto, retine em seu favor,
segundo o estudo da Brandia
Central, os factores de sucesso
apontados: antiga marca alimen-
tar portuguesa, oferece um pro-
duto considerado sauddvel, de ha
muito omnipresente no quadro
de vida dos consumidores portu-

@

0 magnetismo

da marca é o valor

da empresa porque

e a sua capacidade de
gerar lucros no futuro
Rui Trigo

Presidente da Brandia Central

|
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Luso, Delta e Nivea:
as trés marcas mais magnéticas

i

Rui Nabeiro | Responsabilidade social é um dos valores reconhecidos a Delta

Estas foram as trés marcas mais
‘citadas pelos consumidores portugueses
no estudo Brands Magnetic Fields.

O que tém de diferente para conseguir

este magnestismo?

Teresa Cotrim tcotrim@mediafin.pt

A Luso arrecadou o primeiro lugar,
destacando-se como a marca mais
magnética para os portugueses. Esta
agua mineral natural detém 23% de
quota de mercado e € a tinica mar-
ca de dgua engarrafada a nivel mun-
dial que ostenta o simbolo de pro-
duto certificado. Comegou a ser co-
mercializada em 1852.

Para Alberto da Ponte, lider exe-
cutivo da Central Gest, a grande for-
¢a desta marca advém da sua quali-
dade, da tradicao e historia ligadas
a Portugal e a todas as geracoes, a
capacidade de ter entregue aos con-
sumidores mais do que eles proprios
estariam a espera €, por fim, a sua
credibilidade, nomeadamente na sua
origem termal e captagao num tini-
co local do pats.

Para o gestor, a marca Luso, mais
do que magnética, é carismatica. “E

uma questio de personalidade que,
alias, cultivamos”. O segredo para

atrair o consumidor esta em ofere- -

cer-lhe um produto de elevada qua-
lidade com um beneficio capaz de
lhe melhorar a vida. Para o futuro,
promete continuar a evolugio e ino-
vacio que tem caracterizado o pro-
duto, mantendo-se intemporal para
que as geracbes vindouras conti-
nuem a cita-la como marca de refe-
réncia.

Alberto da Ponte acrescenta que
aquilo que faz uma marca é dar ex-
periéncia real a0 consumidor. O pro-
duto apenas d4 a experiéncia fun-
cional (se sabe bem, se alimenta).
“Sem marca, o consumidor ndo fe-
cha ociclo darelagio. £ a marca que
nos permite ter uma verdadeira
identificacio e empatia com o pro-
duto, uma verdadeira relagio, onde

_ Marta Poppe

pode chegar a haver uma cumplici-
dade, de tal forma que o consumi-
dor se torna menos racional, tal
como acontece nas relacoes huma-
nas.”

Em segundo lugar ficou a Delta
Cafés, criada por Rui Nabeiro em
1961 e lider dos cafés torrados no
seu sector. Com uma carteira de 26
mil clientes directos. Nasceu num
pequeno armazém de 50 metros
quadrados na vila alentejana, sem
grandes recursos: iniciou a activida-
de apenas com duas bolas de torra
com 30 quilos de capacidade. O
nome foi criado pela J. Dias Costa,
uma empresa de um amigo. “Esco-
Ihi este porque soava bem e era fi-
cil de dizer”, explica Rui Nabeiro.

Desde os primeiros passos que a
marca investiu na fidelizac3o, se-
guindo o lema: um cliente, um ami-
go. Rui Nabeiro afirma que sempre
olbou para a marca como uma fa-
milia. “Ha uma caltura intrinseca
que tem de ser passada de geracio
em geracao.” Depots, 0 empreende-
dor dos cafés revela ter ir 4 terra na-
tal buscar as pessoas que necessita-
vam de ajuda, dando-lhes assim
oportunidade de melhorar a vida.
Actualmente, emprega 60% dos ha-
bitantes de Campo Maior. “E isto
fez a diferenca”, afianca.

Alberto da Ponte | Satide é uma caracteristica identificadas com a dgua do Luso

Miguel

A Delta Cafés esta associada a
uma imagem de responsabilidade
social e é a primeira empresa portu-
guesa certificada nesta drea. “Assim
vale a pena ter uma empresa”, con-
sidera.

Quando comecou o negocio dos
cafés orientou o produto para o seg-
mento popular. “Apostei nas ceva-
das moidas, xicora e grao preto. Foi
dificil singrar. Apés o 25 de Abril,
com a abertura dos mercados; € que
dei o salto. Pedi um aval bancirio
no valor de 2.750 contos e fuia Afri-
ca comprar um carregamento de
café. Quando cheguei ao porto de
Lisboa queriam dar-me dezenas de
milhares de contos pelo café. Nao
aceitei!”

A Delta apostou em Espanha. A

)

O lema da Delta Cafés
foi desde o inicio: um
cliente, um amigo.

E sempre apostou

na responsabilidade
social

Rui Nabeiro
Presidente da Delta

0S VALORES
DAS MARCAS
LUSO

© Satide e naturalidade

© Honestidade

© Transparéncia

o Simplicidade

® Genuinidade

© Socialmente responsavel

DELTA CAFES

© Responsabilidade social
© Humildade

® Qualidade total

o Cidadania

© Honestidade

© Lealdade

NIVEA

e Autenticidade
© Honestidade
®© Harmonia

© Simpatia

© Confianca

® Credibilidade

internacionalizacio da marca acon-
teceu na década de 80. Actualmen-
te, estd presente na maioria dos pai-
ses da Europa Central, em Africa,
numa parte da Europa do Norte e
na Asia, estando a dinamizar a cul-
tura de café em Timor. O futuro da
Delta estard nas mdos dos seus ne-
tos.“O Rui Miguel ja estd na empre-
sa. Ja tem 150 pessoas a cargo. O
Ivd, mais novo, vird em breve. Ago-
ra, vai fazer uma viagem. Ambos
vao enquadrar o desejo doavé e dar
alma a familia Delta.”

A Nivea aparece em terceiro lu-
gar. Nasceu em 1911 na Alemanha
pelas maos de Oscar Troplowitz, que
desenvolveu a primeira emulsio es-
tavel de 4gua em dleo, donde resul-
tou un 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 torar
global.

Paula Pimentel, directora de
marketing e vendas da Beiesdorf,
afirma que,em 2008, a empresa pre-
tende continuar a linha de inovagio,
respondendo as novas necessidades
que as mulheres com uma vida acti-
va necessitam, Na opinido da res-
ponsavel da empresa, a confianca é
um dos activos mais importantes na
constru¢ao de uma marca.

o G o T W LR U R S e
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[ JORGE DA GLORIA RESPONSAVEL PELO RIGOR DO ESTUDO]

Consumidores mudam
mais lentamente do que
publicitarios gostariam

Teresa Cotrim
tcotrim@mediafin.pt

Jorge da Gloria, 38 anos,
doutorado em psicologia so-
cial experimental pela univer-
sidade de Paris VII, licencia-
do pela Sorbone, investigador
do Centre Nacional de Re-
cherche Scientifique e profes-
sor universitario em Portugal,
foi o responsavel pelo rigor
do estudo Brands Magnetics
Fields

Porque nasceu aideia defazer

este estudo?

Foi um projecto que nas-
ceu da ideia de um antigo co-
lega da universidade e do res-
ponsavel da Brandia. Achei
fascinante por juntar questoes
de marketing com o compor-
tamento do consumidor. Pen-
so ser um tema a que Portu-
gal devera estar atento.

0 que foi perguntado?

Foram avaliadas as mar-
cas de doze familias de pro-
dutos, que vio desde produ-
tos de limpeza doméstica aos
canais de televisdo, passando
pelos bancos e combustiveis,
Pediu-se aos inquiridos que
indicassem todas as marcas
de uma determinada familia
de produtos de que se recor-
davam e que, nesse conjunto,
escolhessemn as duas que con-
sideravam a melhor e a pior.
Seguidamente, os entrevista-
dos pontuaram, em escalas de
CINCO pontos, sucessivamen-
te, cada uma dessas duas
marcas quanto a confianga
que inspira, a0 prestigio que
lhe é atribuido e ao seu grau
de identificacio com o inqui-
rido.

Quem respondeu?

O questionario foi apre-
sentado por telefone a uma
amostra representativa da
populacio de Portugal Con-
tinental e Insular residente em
lares com telefone fixo. A
amostra € a habitualmente
utilizada nas sondagens elei-
torais e inclui, portanto, to-
dos os estratos da populacio,
incluindo os de menores re-

cursos e mais baixo nivel de
escolaridade.

Como foram ordenadas as
marcas?

As respostas obtidas fo-
ram submetidas a uma anali-
se estatistica que consiste em
calcular, para cada marca, um
valor numérico tinico tal que,
para o conjunto das marcas,
representa todas as respostas
dadas pelos inquiridos com a
menor quantidade de erro
posswel E essa grandeza o
critério segundo o qual foram
ordenadas as marcas determi-
nando a atribuicio dos pré-
mios.

Esta analise ajuda o consumi-

dor?

Directamente nio. Direc-
tamente apenas pode ajudar
as empresas que queiram tra-
balhar a sua marca. Mas in-
directamente pode ajudarem
muito os consumidores, escla-
recendo a identificacio das
pessoas com as marcas, 0 seu
funcionamento e a sua atrac-
tividade. No meu entender, é
imperativo compreender es-
tes fenomenos. Ha atitudes e
linhas de pensamento que
tém de ser estudados mas,
principalmente, compreendi-
dos, nomeadamente os pro-
blemas do consumo de pro-
dutos dirigidos as criancas e
aos adolescentes ou determi-
nados produtos destinados
aos adultos, como as bebidas
alcodlicas ou certos servigos
financeiros que necessitam de
alguma preparacio por par-
te dos consumidores para
neutralizar certos aspectos
que podem ser nocivos.

0 que é mais importante nes-

taandlise?

Tentar ter uma analise
cientifica do comportamento
do consumidor. E fundamen-
tal comecar a haver em Por-
tugal uma compreensio cien-
tifica das decis6es dos consu-
midores, quer na sua verten-
te psico-social, como do pon-
to de vista das neurociéncias.

Descobertaa formulade como

pode ser magnéticaumamar-

ca, pode haver manipulacdo
por parte dessa marca?

Sim. Mas se ndo com-
preendermos o fenémeno
também ndo o combatemos.
A ignorancia ndo é um bom
caminho a seguir: A informa-
¢ao é fundamental para po-
der controlar alguns compor-

tamentos mais Nocivos.

Como se constroi uma marca

magnética?

Ha varios caminhos mas
pode ser, por exemplo, atra-
vés da criagio de uma comu-
nidade que se forma em tor-
no de um determinado pro-
duto. Na minha adolescéncia
lembro-me dos maniacos dos
automoveis, que se reuniam
em varios cafés na zona da
Rua Guerra Junqueiro [em
Lisboa] para conversar sobre
automoveis. Nao sei se ainda
existem ou nao. Outro caso
tipico € a Microsoft ea Apple.
Claramente, ha dois grupos
distintos: uns adoram uma
marca e outros a outra e am-
bos prosseguem, nomeada-
mente na Internet, uma dis-
cussdo acesa dos méritos da
sua marca preferida, tentan-
do mostrar que essa marca re-
presenta valores sociais im-

44

Queremos
compreender
como funciona

0 comportamento
do consumidor

A atraceao

por uma marca
aumenta quando
os inquiridos
consideram

que os bens que
esta propoe sao
vantajosos para
o consumidor

portantes: liberdade, autono-
mia ou eficicia. A constitui-
¢ao do magnetismo da mar-
cando é uma injecgao epidér-
mica dada ao consumidor, é
algo mais subtil que age por
intermédio da comunicagio
entre os consumidores, mem-
bros de uma determinada
sociedade e agentes da sua
cultura. HA marcas que so-
brevivem aos produtos, de
que se tornam independentes,
veja-se o caso da Kodak. Em
Franca, utiliza-se a frase Clic,
Clac, Kodak e esta ja quase
nem estd ligada a fotografia.

No limite, o produto pode aca-
bar ea marca continuar a ser
magnética?

Em Franca h3 o caso pa-
radigmatico do Frigidaire.
Uma marca de frigorificos
que jd acabou hd 30 anos e
que hoje, para toda a gente,
designa familiarmente um

frigorifico.

Ha umadiferenciacdoentreas

boas e as mas marcas?

O grau de atracgio exerci-
do por uma determinada
marca aumenta quando os
inquiridos consideram que os
bens que essa marca propoe
sdo vantajosos para o bem-
estar dos consumidores, caso
dos lacticinios, medicamen-
tos, servicos de satide, bebidas
sem alcool, telecomunicagoes,

canais de televisdo, produtos
petroliferos e derivados, de-
tergentes, supermercados e
empresas financeiras.

Estas marcas magnéticas tra-

dicionais podem ter os dias

contados. As novas geracies

vdo mudando os gostos.

Mudam mais lentamente
do que os publicitirios gosta-
riam.Portanto, nao é assim
tao linear.

Pretendem repetir este estu-

do?

O nosso projecto consiste
em realizar um novo estudo,
anualmente, nos préximos
anos. A comparacio das res-
postas de um ano para outro
devera fornecer informacoes
importantes sobre a evolugio
das marcas e as transforma-
¢oes do comportamento dos
consumidores.

0 que mudariam?

Neste tipo de estudo, de-
Vemos manter constantes, no
essencial, os procedimentos.

indispensavel preservar a
comparabilidade dos resulta-
dos. Noutros estudos, de na-
tureza mais restrita, com ou-
tros métodos de anilise, es-
peramos poder aprofundar
alguns aspectos do compor-
tamento dos consumidores
no que diz respeito a génese
do magnetismo das marcas.
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