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Tania Jardim
Conselheira Superbrands Angola, directora de Comunicagdo, Imagem e Marca da Movicel

O desafio africano dos marketeers

que afinal existe de tao

atractivo para os profissionais

de marketing e publicidade

nos mercados africanos?

Que marcas sdo estas que tém

quotas esmagadoras e quase nao
os seus idores?

Um marketeer, por defeito, é um
observador nato, e em cada olhar tenta ver
para além do 6bvio, na esperanca de mais um
insight para o seu trabalho. Depois de anos
a trabalhar em mercados maduros onde
quase tudo esta feito, repetido, gasto e

iado, ter a oportunidade de fazer do zero
e ajudar a construir um pais e uma geracao
ndo tem preco. Tem realizacdo. Muita.

Os mercados africanos de uma forma geral
tém particularidades muito préprias, tém
saltos comportamentais enormes, pelo que é

pr ind | saber ad. as estratégias
as realidades locais. O mercado angolano,
em particular, tem um crescimento e uma
mutacdo muito rapidos. Em apenas dois
anos, o mercado transformou-se, e o
consumidor passou a ter acesso a centenas
de novas marcas nacionais e internacionais.
Os seus habitos de consumo alteraram-se,
a sua forma de comprar também. O boom
do sector da distribuicdo permitiu que os
consumidores tivessem acesso a uma maior
panéplia de produtos e, por conseguinte,

a muito mais marcas, e a uma experiéncia
de compra muito diferente.

Mas como é que ele escolhe e hierarquiza
a sua escolha?

- Desafio #1 - Share-of-wallet - Hoje ainda
nao existem estudos que ajudem a
compreender como é que esta gestdo é feita.
Ha muito que se fala que a piramide de
Maslow necessita de uma verséo 2.0, e todos
os dias a questionamos neste mercado -
como é p ivel que as idades mais
béasicas da piramide, como as fisiolégicas e
de seguranca, ndo se encontrem satisfeitas,
e as superiores consigam sobrepor-se
de forma tao imponente? Como é que uma
marca tem a capacidade de satisfazer
a necessidade de realizacdo a um preco
bastante elevado, quando nao se tem acesso
a agua canalizada ou transporte?

Ou por que o gratis tem um peso relativo,
pouco valorizado pelo consumidor?

E a escolha do consumidor definida pela
marca? Com a entrada de tantas marcas na
mesma categoria? E, ao mesmo tempo, como
é que ele define a sua escolha? Hoje existem
categorias com mais de 17 referéncias
num linear de supermercado, a sua escolha
é motivada por que valores?

Desafio #2 - Valor das Marcas - uma marca
é mais do que apenas um nome ou uma
representacdo visual. Existem muitas outras
coisas que a compdem, como as histérias
que lhe estdo a iad o tipo de
que as usam/consomem, o tipo de lojas
onde podemos comprar, até o seu preco.

O mercado é ainda muito influenciado pela
publicidade em TV/radio/outdoor, porém,
também isto esta a mudar. A taxa de
penetracdo em mobile tem um crescimento

a dois digitos, o consumidor procura, cada
vez mais, informacdo das marcas da sua
preferéncia no digital. Utiliza as redes sociais
para manifestar as suas preferéncias ou
reclamacdes. A activacdo de marca ou brand
enternainment sdo praticamente

“E necessario construir relacdes
emocionais entre as marcas

e os consumidores. As relacdes
serdo tido mais fortes quanto
melhor as marcas souberem
adaptar a sua mensagem
localmente, e em todos os pontos
de contacto”

inexistentes, mas com enorme potencial.
£ fundamental entender que a activacio de
marca ndo é distribuicdo de brindes; activar
uma marca é construir uma narrativa através
de uma experiéncia que permita ao
consumidor experienciar os seus valores,
que lhe permita construir a sua histéria, que
potencie o contagio, que consiga gerar media
espontdneo e que permita atingir niveis
de recordacdo muito superiores a media
tradicional. Os angolanos sdo naturalmente
positivos e felizes, gostam de celebrar,
apenas estdo a espera que as marcas saibam
aproveitar este potencial, como diz a letra da
musica que marcou uma geracao - “Here we
are now, entertain us” (Nirvana, in Smells
Like Teen Spirit). No entanto, nem todas as
marcas conseguem apresentar estratégias
coerentes a 360° oferecendo experiéncias
unicas em cada ponto de contacto - este é
um dos maiores desafios futuros.

Desafio #3 -Think globally, act locally -
a quantidade de marcas internacionais
que estdo neste mercado é enorme. Porém,
nem todas adaptam a sua comunicacao
a realidade do pais. Ndo falo em fazer
anuncios de TV especificos para o mercado,

falo na maior parte das vezes em adaptacdo
de copy, de mensagens publicitarias que ndo
se encontram ajustadas a esta realidade,

de Facebooks geridos a distancia sem
respostas em real time, que permitam gerar

com o ridor. io

entender que a maior parte das marcas,
quando entra neste tipo de mercados,
entra com equipas de vendas para garantir
a distribuicao do produto. O marketing
e a comunis ao sdo col em segundo
plano. Ha dois anos, sensivelmente,
conversava com um parceiro que comentava
que o mercado consumia da sua marca 40
contentores/més de esparguete, nunca tinha
feito um Unico andncio e o seu produto
estava sempre em ruptura de stock quando
sitava os pontos de venda. Hoje, as marcas
ja ndo podem contar com este tipo
de abordagem do mercado, porque hoje ja
existem mais 10 marcas na mesma categoria.
E necessario construir relagées emocionais
entre as marcas e os consumidores.
As relacdes serdo tdo mais fortes quanto
melhor as marcas souberem adaptar a sua
mensagem localmente, e em todos os pontos
de contacto.

Poder trabalhar uma marca num mercado
onde cerca de 12 milhdes de jovens
tém menos de 24 anos, com um enorme
potencial, onde fazer bem significa fazer
histéria e mudar o mercado, é de facto um
dos maiores estimulos que um marketeer
pode ter. E um ‘diamante em bruto’ pronto
a ser id Temos ar bili de
ser exigentes, ndo subestimar a inteligéncia
do consumidor e entregar sempre o melhor.
Fugir de cépias, versdes e fracas adaptacoes.
O consumidor estd sempre a distancia de um
clique, e merece muito mais de nés - merece
autenticidade e valorizacao. Sem ele,
as marcas ndo existem.

“As marcas sdo um repositério
de confianca”, Nial Fitzgerald, Unilever.
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Em tempo de crise, “todos temos
de ser capazes de nos reinventar”

Seis executivos a volta de uma mesa-redonda debateram estratégias de ajuste na gestio de marcas
e comunicacio, numa altura em que o dinheiro escasseia. A virtude estd no meio. E a crise vai passar.

RICARDO DAVID LOPES

Em tempo de crise, como gerir a

comunicagio? Quando o di-
nheiro escasseia, como podem
as marcas promover-se? E

foram algumas das questdes de-
batidas, no final da semana, pas-
sada num Brandstorming pro.
movido pela Superbrands An-
gola, a que 0 Expansdo se asso-
ciou como mediapartner,

Avolta da ‘mesa’, num peque-
no-almogo no Sana, em Luanda,
estiveram Pedro Vaz, senior
partner do Projecto Su-
perbrands; Luis Correia, direc-
tor-geral comercial e de marke-
ting do Grupo Casf i

tor-geral da Oxbow, ¢ José Car-
los Beato, director-geral da An-
gonabeiro.

Dina Cortinhas garante
ter sentido ainda uma “mode
¢do em fungdo da crise”, por
parte dos clientes da agéncia de

icagdo que dirige. Mas ¢
notéria uma “maior aposta do
investimento em novos canais
de comunicagiio, como os social
media”, que crescem a um ritmo
“quase alucinante”. Objectivo:
“comunicar de forma mais di-
recta com o consumidor, o que
se aplica quer na divulgagio de
produtos, quer na comuni
corporate”.

Frederico Crespo admite que
este é um momento “muito im-
portante de crise, que atinge di-
rectamente as marcas guer ng
cionais, quer internaciona
mas nota que as empre

2008/2009 ¢, hoje, most
mais “cautelosas” nos gastos - o
gue também se aplica as pes-
soas. O momento, diz, ¢, agors
de “back to basics” ¢, ao contré
rio do que se esperaria “nio estd
a haver cortes no investimento
em marketing”

José Carlos Beato afirma que
amarcade cafés “ainda ndosen-
tiu uma quebra de consumo”,  Pedro Vaz

{

mas admite que tal venhn a  Senior partner Projecto
acontecer. No entanto, vé u
virtude nesta crise: 0 ‘tr: “ -
vai fazer-nos ajustaraumarea- O mercado ndo
lidade que estava inflacionada”, & nem tao mau
em termos de precos, em geral. =
e .\Juu-".d.zlf‘un mando 1M td0 bom

¢ positivo”, mas nao hajailu- como se pinta”
sdes: 08 media, como “Ultimo elo
dn cadeia, sofrem sempre” com
0s ‘cortes’ de publicidade - ouas
tentativas de baixa de preco dos
anunciante: isso obriga as
empresas de comunicagao a
procurarem alternativas: Na
Media Nova, introduzimos a fi
gura do angariador de publici
dade, vamos A rua buscar publi-
cidade”, para evitar “mexer nas
tabelas de precos”

Luis Correi mite g
*uma quebra de dois digito:
consumo de cerveja, por
este ¢ 0s restantes sectores mu-
dam de estratégia. “Temos de  Dima Cortinhas
nos reinventar”, o que incluja  Dwectora-geral Uanda
forma de comunicar: “Os oulo-
doorsvio sofrer mais e a publici-
dade na TV também®, e as mar

“Ha cada vez mais
cas - como as do Grupo Castel investimento

apostam mais no marketing no

ponto de venda, o que inclui os

mercados informais/canti
Pedro Vi

em social media
para as marcas
comunicarem
com o publico”

¢lo, de limpeza”. E a verdade,
conelui, é simples: "0 mercado
nio é nem tio mau nem tio bom
como se pinta.”

Luis Correla Luis Fernande

Dir-goral al/marketing Castel exocutivo Media Nova
“Vio surgir “Os media

no mercado sdo o ultimo elo
novos formatos da cadeia. Ndo haja
de 2 ilusGes: ha crise”

Frederico Crespo José Carlos Beato
Director-geral Oxbow Director-geral Angonabeiro
“Estamos a viver “Ha quebra
uma crise do investimento
importante publicitario.
que atinge A publicidade
directamente esta a precos
as marcas” mais baixos"




Lperorands

Media Coverage

Country Date

Publication

Angola 2015

Press Clippings

PASSATEMPO
“DESCUBRA AS MARCAS
QUE VALEM OURO EM ANGOLA"

QUAL E A SUPERBRANDS

QUE SE LANCOU COM 0S PLANOS
DE INTERNET MAIS FLEXIVEIS

E ACESSIVEIS DO MERCADO
ANGOLANO E "MODEMS" QUE
DISPENSAM INSTALAGAQ?

Responda hoje a esta pergunta e habilite-se a ganhar
um exemplar da Ultima edicéo do Livro Superbrands
Angola. Amanha teremos um novo desafio.
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Pedro Diogo Vaz
Senior partne
Superbrands Angola

Selos e
certificacoes:
elementos
de valor para
as marcas

Um dos pnnulun I.Murcs cnll-

a definem a sua p)
evante ¢ distinta - o
da, procuram “entregi-1a® consis
tentemente, ao longe do tempo.
nosseus diferentes pontos de can
tacto.

Averdade é que areputacio é
construida de fora para dentro,
nio ¢ algo que dependa exclusi-
vamente davontade da marca
ou daconstrugdo que us
gestores pretendam fazer,
cantrato - cimplice, nao for
malizado e volitil - que se esta-
belece entre o individuo e a
marc.

Autilizagio e o recurso a cer-
tificagoes atribufdas por enti-
dades externas - os selos, certi-
ficados e chancelas - sdo uma
forma potente de endossara
MArca 0u A organi , num
tode ou em vertentes especifi-
cas da sua actividade, Para que
estes selos e distingdes apo
tem valor efectivo ds marcas, é
determinante gue se conju-
guem trés factores criticos:

1. Que a entidade pro-
motora da distingdo seja de re-
conhecidaidoneidade ¢ reputa-
o (ela proprial);

2.  Quesciaclaroparao
consumidor que atributos o
selo premeia ou distingue (A
marca? Um servigo? Uma di-
sio especifi
¢i0?).

3 Que 0 selo tenha noto-
riedade ¢ relevancia junto do
mercado de actuagao,

Estudos desenvolvidos g
Superbrands - a nivel na

cinter
claramente gue o selo “Marca
de Exceléncia® tem uma in-
fluéncia muito positiva, de for-
madirectaesignificativa, nato-
mada de decisdo pelos consu-
midores, seja em servigos ou no
pontode venda,

Uma abordagem indepen
dente, profissional, envolvendo

1 1d

BRANDSTORMING

Uso de selos e distingoes
pode ser bom... ou mau

Especialistas em marketing debateram em Luanda as vantagens e os riscos
de divulgarem as distin¢des de que sio alvo. O ‘segredo’ estd na transparéncia.

RICARDO DAVIO LOPES

A divulgagio pelas marcas de se-
losc di s podde ser benéfica
e contnibuir para thes dar credibi-
lidade, desde que os consumida-
res entendam os critérios que es-
tio por detris daatribuigio des-
tes galarddes. Caso contr
seu uso pode ser prejudi
marcas, defendem os responsi

veis de marketing e comunicagio
de BFA, Global Seguros ¢ TPA
Esta foi a principal conclusio do
de Brandstorming - pro

movida no inicio desta semana
em Luanda, pela Superbrands
Angola, 2 que o Expansdo se as-
saciou como media partner.

Apoucosdiasda5 Galada
Superbrands Angola (ver caixa
nesta pagina), que ocorre na
proxima quarta-feira (dia L de
Julho), que vai premiar 37 mar
cas aoperar no Pals, os respon-
siveis destas marcas - a quem ji
foiatribuide o uto de Su-
perbrand - foram uninimes
nestaideia. E concordaram que
o usoindiscriminado de selos e
de distingtes pode acabar por
criar “ruido”,

Pedro Amorim, director de
Marketing do BFA, ac rr‘dn.unn‘
ausode selos “ajuda amateria
zar o deses pcnhndnh.mun.m
varias vertentes aos olhos do
mercado e do consumido
sublinha ser “importante gue a
atribuigdo destas distingdes te-
nha critérios objectivos”. De ou-
tro modo, alerta, “a efeito pode
serperverso”

"

Angola valoriza pouco

pecialistas conhecedores do
mercado - base da metodologla
consagrada internacionalmen-
te pela Superbrands - é basilar
para alcangar estes resultados.
E com esta missdo como pano
de fundo que, hém em An
gola, procuramos contribuir
paraa evolugio do mercado e
paraa distingdo didria das mar-
cas de exceléncia

Paralgor M ,chefedo De-
partamento de Marketing ¢ Pu-
blicidade daTPA, “o mercadoin-
terno ainda ndo valoriza muito
", pelo menos no
0
e aestagdo pu-
blicaangolana niio o esqueceu
quando alterou a sua imagem,
Sentimos que os nos-
08 parceiros internacionais v;
lorizaram os selos que utiliz

mos, numa alturaem que anossa
imagem estava obsoleta”, expli-
caoresponsivel.

Gustavo Soares, director de
Marketing ¢ Comunicagio da
Global Seguros, também subl
nha a importineia de o piblice
“entender coma € que us empre-
sasloram distinguidas” por dife-
rentes entidades pelo seu de-

ladrea

volvimento”, ou se)a, de custo
relativamente reduzido, afirma
o especialista em marcas,

0 seu uso, contudo, alerta Pe-
dro Amorim, deve ser comedido.
“No BFA, temos mais distingdes
do que aquelas que comunica-
mos, para niio criar ruide”, dizo
respor . que acredita que,
neste .nspulu o munadu val

“0 uso dos selos
ajuda a materializar
o desempenho

do banco em varias
vertentes aos olhos
do mercado e dos

il ”

t lar-se” ea

“Hamuitoaideiade que no:
Mitamos & comprar os
alerta o responsavel da segura-
dora, que defende que, por
“as marcas devem comunicar as
razoes de receberem estas dis-
tingdies e por que é que fazem um
investimento nel

Para Pedro Vaz, senior partner
do projecto Superbrands, o facto
de o mercado nacional estar ain-
da“pouco ‘poluido’” faz com que
estes selos tenham um “impacto
mais positiva” do que noutras
geografias, De resto, explica, hi
estudos que demonstram que o
usa de selos e distinges “des-
perta nos consumidores umi
reacgio no ponta de venda.

“Muitas vezes, estes selos sio
desencadeadores ou desequili-
bradores, sobretudo no que diz
respeito a compras de baixo en-

ANGOLA CONMECE AS 37 SUPER

Serd pard gue as empresas usem
as distingoes cujos critérios sdo
“mais exigente

Para Gustavo Soare
tante que as empresas
em ouvir o pblice
terem “mais avaliagio ¢
Seedback do sew desempenha”
Pedro Amorim concarda
BFA, fazemos pertodicamente
estudos especificos, com dados
recolhidos sobretudo em Luan-
da e em Benguela, e utilizamos
os seus resultados como guias
em relagio aalguns indicado-
Tes.”

Tgor Monteiro subscreve ser
importante ouvir o piblico, mas
defende que a voz' dos espe
listas, nomeadamente consulto-
res, “é mais relevante” para aju-
dar asempresas atomarem deci-
shes.

CAS DE 2015

PARA A SEMANA

Elimmﬂimum-rdn.dl-ldem.weviosu
asnhedda 37 'supermarcas’ a operar

#m Angola, numa

vai juntar cerca de 350 convidados no Tamariz,

Mlhnﬂm.lmkdnl!hw-. Este ano - que marca

um recorde no nGmero de empresas a quem vai ser atribuida
a cariménia vad ainda ser palco da divulgacio

@ distingiio -,
daﬂnlhucm da livro da

o parfil, o histérico @ a vis3o futura das marcas a

“Trata-se de premiar a

., Que traca

concurso.
das capas”, feitas pelas

criatividade
préprias marcas, resume Pedro Vaz, senior partner do projecto

A escolha das 37 *supermarcas’ angolanas foi feita por um
conselho de sabios, que votou a partir de um painel de cerca

de 800

marcas. « por via de
reaiizados ltm de uma smostra

representativa um.mm
19 pontos amostrais na Grande Luanda, o que
bairros”, axplica Padro Vaz, que garante que aste processo
do escolha - com os ‘siblos’ ¢ 05 consumidores a terom uma
palamadl:cr mbmmcmdﬂud-ﬂnllu uﬂnm
“selo’ Superbrands tenha a inscricio

ennwmidnus %

Pedro Amorim
Diracter co Markoting do BFA

“0s nossos
parceiros
valorizaram os
selos que usamos
na nossa mudanca
de imagem”

Iger Monteiro

Chefe do Departamento de Marketing
# Publiciciache da TPA

“As marcas
devem comunicar
as razdes

de receberem
estas distincdes

e por que investem
nelas”
Gustavo Soares

Diractar G Markuting & Comunic,
da Global Seguros

“Muitas vezes,
estes selos sdo
desencadeadores
de compras,
sobretudo de baixo
envolvimento”

Pedro Vaz
Senior partner da Superbeands
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As marcas de 2015

Consumidores e ‘sabios’ elegem oo

37 ‘supermarcas’ de Angola A G

= BOM PETISCO
* CAFE GINGA

Quinta edi¢ao da Superbrands Angola distingue quase 40 marcas como as ‘melhores’ * CASA DOS FRESCOS

do Pais. Expansdo ficou entre os vencedores pelo quinto ano consecutivo. A Sﬂn

« DELTAQ

* DONA XEPA

* EXKA

* EXAME

* EXPANSAO

* GALLO

* GLOBAL SEGUROS

* IMEXCO

* LIBOLO (CLUBE RECREATIVO
DESPORTIVO DO LIBOLO)

RICARDO DAVID LOPES

1
perbrands Angola, a mais concorri-

dade sempre. A escolha das marcas * MIDEA
resultou de uma andlise feita por : m&Y:(:E:le
um conjunto de especialistas e de
um estudo de mercado que consis- : :ng
tivem quest: irios estruturados
hertas ¢ respostas 2 ng:::
los em Luan- X
€10 de Novembro de * RADIO MAIS
2014, juntodeumaamostrade1.201 * SAPO AO
individuos cotn maisde 15anos EIRSIRG
A votagdo do ‘conselho de s4- *.50L
bios', composto por 13 elemen-  rente sobre a questao das mar- deuorigem 4 edigiode cincoli- = SUAVE
tos, incidiu sobre cerca de 500 m Angola”, sublinha Pedro Vros (ver capas gerais, em bai * TENSAY
marcas, baseando-se em ci nior partner da Su- contendo 135 ‘casos’ onde se de SIPA
dimensoes: notoriedade, proxi ds Angola, organi » bebidasespi creve a historia c as actualidades  * UNITEL
midade, confianga, satis apreparar novidades  aguas(+899%) e a higiene dom de cada marca, permitindore-  * YALUNHO
necessidades ¢ fi para a proxima edicio, em 2016 ca (+74%) construirohistorial deactividade  * ZAP
A eleigio das 27 marcas (verco-  (ver entrevistaao lado). Em sentido contrario, as  decomun a0 e g

de cada
|

luna ao lado) resultou de uma Este dossectores  malores guedas na referencia-  marcae domercado emgeral.
ponderagio 5 s de marcas nstrugho (-72%). como Expensao,  INlarcas presentes
. psumidor, que re cereais, fari- icoes:

do Centro de Es- aordem, p. rroz (-53%), co- ,presentes desde a 1.° edi-

S mércio e wigho (-52%) ¢  gio (ver caixa ao lada). Entre- ¢ BFA
servigos (-49%) {anto,a Global Seguros venceuo EXPANSAO
Desde al.” edigio, em 2010, ji io de Melhor Capa, insti * SAPO ANGOLA
S A0 ANO Pass foram distinguidas como Su-  tuido em 2015 pela primeira vez * SISTEC
res com maorcrescimentodere-  perbrands39marcas,coeventoji  (ver em baixo i esquerda). :u"nftn

CAPAS A0

AlS DESDE A

2011 2013 2014

NHHETHEATTS

MEIRA

2015

g lofC)e
<

Seguradora venceu o prémio de
criatividade para a melhor capa,
instituido este ano. Votacio
esteve a cargo dos parceiros.

Todos os anes é feito um livro geral da Superbrands Angola, com a descrigdo das caracteristicas de cada marca

FABRICA DE CIMENTO DO KWANZA sSuUL TAP UNITEL

- -~ -
4.500 toneladas 1.535 milhoes EUR 173 lojas
Objectivo de producdo Valor do passivo corrente Espacos comerciais da empresa
da cimenteira no curto prazo da companhia no fim de 2014 no Pais apés abrir nova loja no Bié
A Fabrica de Cimento do Kwanza Sul Segundo o Relatério e Contas de 2014, A Unitel inaugurou nesta semana a sua
(FCKS) quer aumentar a producao no final do ano, a companhia aérea primeira loja no municipio do Andulo,
acurto e médio prazo, para atingir portuguesa tinha um passivo provincia do Bié. Com esta loja, situada
4.500 toneladas/dia, superando a ac- nao-corrente de 536 milhdes de euros, no Bairro-Sede (Rua Simione Mucune),
tual producao de 4.200 toneladas/dia, um passivo corrente de 1.535 milhdes aUnitel eleva para seis o nimero de lojas
segundo o director do Departamento de euros e capitais proprios negativos no Bié, dispondo de um total de 173 espacos
de Contabilidade da empresa. de 511 milhoes de euros. comerciais emtodo o Pais.
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PEDRO VAZ - SENIOR PARTNER SUPERDRABNS ANGOLA

“Em Angola ja temos marcas
com praticas de world class”

Que balango faz desta edigio
da Superbrands Angola?
Este fol um ano particularmen-
te desafiante para todos os pro-
jectos em Angola, e para a Su-
perbrands nio foidiferente.
Ainda assim, porque estamos
comprometidos ne longo prazo
com este mercado ¢ com a mis

sio de ajudar as marcas em An-
golaa adoptarem melhores pra

ticas. acreditamos gue, mesmo
em condicdes adversas, o pro-
jecto cresceun este ano. Esta edi-
¢io tem o malor nimero de Su-
perbrands de todas as que ja
desenvolvemos neste mercado.
Tsto mostra que as Marcas acre-
ditam mais no projecto e gue
este tem conseguido alirmar-se
com credibilidade entre as em-
presas e também junto dos an-
golanos.

Quais foram as principais
novidades este ano?
Este 4n0 0 projecto cTiou novos
formatos de visibilidade com o
mercado. Por um lado, promo
vemos debates sobre temas re
levantes do mundo das m;
envolvenda ‘actores’ das pr
prias marcas, o que ajuda mui-
s vezes a partilhar as bouas
pnlu asno mercado. Depois.
langdmos o desafio as Su-
perbrands e langamos o prémio
da melhor capa, premiando a
criatividade da capa personali-
zada que cada marca tem do seu
A rémio foi atribuido &
Global Seguros. Na gala, adop-
tdmos um registo de entreteni-
mento, com novas revelagdes
do humor nacional, que tam-

bém é importante, Finalmente
aumentiamos significativamen-
te a exposigio da Superbrands,
reforgando a L\:mpnnh,u que fa-
zemos em TV, rddio, outdoor ¢
digital, o que também ¢ impor-
1ante Para a8 MArcas,

A forma como as cmpresas
olham para as suas marcas
tem sofrido altera¢des em
Angola?

a tem conhecido nos ilti-
nos um desenvolvimento
iginoso nas praticas das
empresas, apesar de tudo o que
ainda temos para fazer. Mas,
neste momento, temos marcas
com priticas de world class, 1o
nivel do que melhor se faz na
gestio das marcas. Isso é um si-
nal que esté a evoluir no bo
sentido e que existem bons
exemplos no mercado. Em
muitas empresas ainda ndo se
perceben qual or da marca
enquanto instrumento de re-
putagio e de afirmagio consis

tente junto do mercado. Bons
negocios precisam de desen-
volver boas marcas para conse-
guirem ser sustentdveis no mé-
dioelongo prazo. Eamarcaque
fala com o consumidor e ndo
apenas o produte. Ji ndo se
vende tudo o que chega ao mer-

cado. O consumidor ja olha
para as prateleiras - das canti

nas ou do supermercado - e
comega a escolher. Com este
mecanismo da escolha (ag
afec!

“batalha’ das marcas pelo seu
espago na cabega dos consumi-

dores.

Terminado que estd o evento
este ano, o que podemos es-
perar da Superbrands Ango-
1a até a edicdo do préximo
ano?

Estamos a projectar ja a proxi-
ma edigio e as seguintes, pois
estamos comprometidos com
este mercado no longo prazo.
Estamos a finalizar a negocia-
o para termos um programa
sobre marcas juntode um canal
de TV ¢ que permita amplificar
ainda mais as boas praticas ne
ajudando outras em-
adesenvolverem o seu
tr. halho de marca. Por outro
lado, vamos implementar em
Angola uma distingio, gue tem
vindo a ser langada na rede in-

locais nemsempre contamcom
0s mesmos recursos das mar-
cas multinacionais, mas isso

Conserva

o que é bom.

nao significa que ndo sejam
bons exemplos de exceléncia
de marca. E isso que queremos
distinguir com o Superbrands |
Born in Angoia, que sera langa-
do ji na proxima ed




