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Econor 1 bilido .....

NOBEL DA PAZ EM LUANDA
Mohammad Yunus, cidaddo do
Bangladesh que fundou o Gra-
meen Bank, totalmente dedicado
ao desenvolvimento de solucdes
de micro-crédito no Bangladesh,
vai estar em Angola para partici-
par numa conferéncia sobre mi-
cro-finangas, a decorrer a 30 de
Abril, no Centro de Convencdes
de Talatona. Yunus é o “guru” do
micro-crédito e foi o Prémio No-
bel da Paz, em 2006.

IMPORTACOES DIFICEIS

Os empresarios huilanos estao
descontentes devido as dificul-
dades que encontram no pro-
cesso de desalfandegamento de
produtos a partir do posto fron-
teirico de Santa Clara, provincia
do Cunene, avancou o presiden-
te da Associacdo Agro-Pecuaria
Comercial e Industrial da Huila,
Anténio de Lemos. Ele denun-
ciou ainda o excesso de burocra-
cia nas Alfandegas no Cunene,
sobretudo para os agentes im-
portadores de viaturas.

SONANGOL MAIS “GORDA”

0 Conselho de Administragao
da Sonangol foi alargado de
sete para dez membros, com a
indicacdo quarta-feira passada
de dois administradores execu-
tivos, Sebastido Gaspar Martins
e Baptista Sumbe, e de uma
administradora ndo-executiva,
Albina Assis. O primeiro € até a
data presidente da subsididria
Sonangol Pesquisa& Produgao
e 0 segundo dirigia a Sonangol
Holdings, que faz a gestdo das
participagdes da companhia.
Albina Assis estava sem funcdes
desde ha dois meses desde que
deixou a posicao de assessora do
PR para as questdes de integra-
cao regional (SADC).

CONJUNTURA
Agricultura

30 mil recebem
crédito
>>P, 05

ol Valor dos projectos aprovados pela ANIP, até 30
Negbdcios em Angola e no Mundo de Novembro de 2009
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ACREDITAMDT
IO fEU NEGOLID.

ENTREVISTA ACTUAL

Marcas Moxico

0 que éuma Wl Empresarios
marca? S precisam-se
>>P. 06 : T >>P.09

ACERTE EM CHEIO
NA SEGURANCA DA SUA EMPRESA

Ndo deixe que um imprevisto afecte a seguranga e 0 bem estar da sua empresa CONNOSCO E MAIS SEGURD
e dos seus funciondrios. Conte com a ajuda de um parceird especializado que
Ihe oferece toda a estabilidade e proteccdo que precisa. Contacte-nos e conhega
as solugoes que a GLOBAL Seguras tem para lhe propor. Uma equipa de (+244) 22298 11 54 - 222 39 78 22
especialistas estd a sua espera. Far: (+244) 222 39 57 65 - 222 39 38 T1
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Tel.: {«244) 222 39 70 59 - 222 39 36 86
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Jodo Miguel Braz Frade
é um profissional

das marcas. Dedicou
grande parte da sua
carreira a desenvolver
estratégias que
potenciem as
capacidades das
empresas, trazendo-
lhes notoriedade.
Recebeu o Novo
Jornal, em Luanda,
numa conversa sem
grandes formalidades.

Texto de MIGUEL GOMES
Fotos de AFONSO FRANCISCO
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Marcas fortes sao

S as que conseguem
criar ligacoes
OIN as pessoas”

M"’

0 que é uma marca?

A definicao de marca evoluiu mui-
to ao longo dos anos. Hoje dia con-
sidera-se que é um conjunto de per-
cepcdes que cada pessoa forma na
sua mente acerca de determinada
coisa. Inicialmente foram criadas
com um objectivo muito simples:
distinguir e identificar um produto
de outro. Depois foram assumindo
diferentes papéis, até passar para
o lado do consumidor. Nesse sen-
tido, as marcas hoje sdo o somaté-
rio das impressdes que os consumi-
dores tém acerca delas, que depois
s30 expressas Nnos seus comporta-
mentos. Continuam a ter o papel de
identificar, de distinguir, mas tém
também a facilidade de represen-
tar associacoes que tém a ver com
a experiéncia que as pessoas tive-
ram quando adquiriram dertermi-
nado produto. E isso que transpor-
ta a marca.

As marcas estdo sempre, ou qua-
se sempre, ligadas as empresas.
Como pudemos justificar esta ne-
cessidade?

As marcas sao a principal ligagdo
entre a empresa e o consumidor.
Vieram também criar mais opgdes

de escolha, mais oportunidades.
0 desenvolvimento dos mercados,
nomeadamente na sequnda meta-
de do século XX, fez com que as pes-
soas passassem a escolher produtos
em prateleiras e a escolher a partir
dali. Passou a haver uma confronta-
cdo permanente, que levou a neces-
sidade de diferenciacdo e de uma
maior ligacdo ao produto.

E que papel jogam dentro das or-
ganizacoes?

Ao criar associacoes, as marcas ho-
je conjugam varios papéis. Tém uma
funcao importante na escolha, por-
que as pessoas associam varias im-
pressdes e atributos. Determinada
designacdo transmite confianga, ou
inovacao. Isso facilita o processo de
decisdo e a0 mesmo tempo tras al-
gum conforto porque parece asse-
gurar que os consumidores fizeram
a escolha certa. Este processo veio
também contribuir para uma maior
democratizacdo das escolhas. Nao
somos todos obrigados a comprar
as mesmas coisas.

Outra questdo interessante esta
no conceito de marca-pais. Desde
que terminou a guerra, em 2002,

-

Angola destacou-se por organizar
grandes eventos, como é o caso do
Campeonato Africano das Nagdes,
em futebol. Parece que ha uma
estratégia para apresentar o pais
como alguém que sabe fazer, que
se quer mostrar ao mundo. Qual
é a imagem que Angola transmi-
te para fora?

Angola tem evoluido muito. Quem
olha de fora para Angola ou pa-
ra Africa em geral, percebe que hd
trés ou quatro paises que tém ambi-
coes de lideranca regional. E Ango-
la é certamente um dos paises que
tem condicdes para isso. A imagem
externa deve ser trabalhada em va-
rias perspectivas. Na perspectiva do
investimento estrangeiro, que se-
rd sempre necessdrio. Na perspec-
tiva do turismo, que vai ser uma
actividade estratégica no futuro -
basta ca vir meia diizia de vezes pa-
ra o compreender, s6 um cego é que
nao vé o potencial. Por outro lado, a
afirmacao de Angola enquanto pa-
is com capacidades internas de ni-
vel internacional é também impor-
tante. E a organizacdo de eventos,
como o CAN, é uma grande valori-
Zagao.

Que factores concorrem neste
processo?

A criacdo de uma marca-pais é mais
complexa do que uma marca-produ-
to. Uma marca-pais envolve niveis
de complexidade muito maiores. A
experiéncia que os visitantes, por
exemplo, levam de um pais é forma-
da pelo somatério de experiéncias
que ali viveram. Dou-lhe o exem-
plo de algo que permite melhorar a
percepcao das pessoas: 0 aeropor-
to de Luanda melhorou imenso. E
a percepcao que um visitante leva
é logo diferente. Mas nao melhora-
ram apenas os edificios, também o
atendimento dentro do aeroporto
estd melhor. Naturalmente que is-
to cria uma boa primeira impressao
para quem chega. Ha ainda aspec-
tos na projeccdo da imagem de um
pais que ndo podem ser esqueci-
dos. A cultura angolana, por exem-
plo. Quem sdo os principais pinto-
res, musicos e artistas nacionais?
De que forma a sua imagem é pro-
jectada no exterior?

Ou seja, varios factores concor-
rem na criacao desse conceito de
marca-pais.

Exacto, todos estes aspectos, em
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“A primeira marca angolana que me vem a memoria? A TAAG”

conjunto, é que vao formar a nocao
que as pessoas tém de Angola. E é
também por isso que é um processo
muito mais dificil de gerir, até por-
que ninguém gere uma sociedade
ao milimetro - devem ser iniciativas
bem coordenadas e com uma direc-
¢do bem definida.

0 mundo esta instavel economi-
camente falando, e Angola pas-
sou um 2009 complicado. Porque
decidiram investir agora no mer-
cado nacional?

Quando olhamos para o mercado an-
golano, consideramos que hd secto-
res que comecam a ter um nivel de
organizacao semelhante a outros
mercados. Entendemos que a me-
dida que o contexto vai evoluindo,
as necessidades de servicos de ma-
rketing tornam-se mais prementes.
E a oportunidade ideal para lancar
as nossas actividades. Cridamos uma
empresa (a Africa Brand), com s6-
cios angolanos, apenas com traba-
lhadores angolanos e o facto de ter-
mos pessoas que conhecem bem o
mercado fez com que achassemos
que estava na altura de transportar
para cd algumas actividades.

Quais sdo os sectores com mais
potencialidades para desenvol-
ver marcas de sucesso e de com-
promisso?

Sector alimentar, financeiro, tele-
comunicacgdes, servicos em geral,
infra-estruturas... Diria que estes
sdo o0s sectores com mais potencial.
Ha outros sectores que nos interes-
sam e comecam agora a organizar-
se. Falamos do turismo e também
dalogistica.

Actualmente os operadores eco-
némicos debatem-se com um
problema grave: a falta de infor-
macdo estatistica e de mercado.
Como contam ultrapassar esta di-
ficuldade?

Detectamos obviamente isso. Um
dos problemas que notamos em An-
gola, e que é normal que assim se-
janesta fase, é uma grande falta de
informacdo de marketing. Sobretu-
do informacao de consumidor. Dai
decidimos que, a partir desta fa-
se de lancamento, vamos organi-
zar um conjunto de estudos de nos-
sa iniciativa sobre os consumidores
angolanos. E isso que ja estamos a
fazer e em breve serdo apresentados
os resultados.

Ja nos disse que a empresa vai
iniciar actividades apenas com
quadros angolanos. E uma estra-
tégia, ou foi apenas uma feliz ca-
sualidade?

A primeira vez que ca estive disse:
eu gostava era de ter angolanos que
fossem trabalhar connosco em Lis-
boa (ou noutros locais onde esta-
mos presentes, como no Brasil), que

treinassem la e que depois regres-
sassem a Angola. Hoje em dia nao
considero ser assim tao importante
ter 100% de angolanos em Angola,
100% de portugueses em Portugal e
100% de brasileiros no Brasil... Em
Portugal temos muitos brasileiros,
no Brasil ha portugueses, ha ango-
lanos, em Portugal ha angolanos.
0 que é importante é que as pesso-
as que estao nas empresas a aten-
der um mercado conhecam bem o
meio onde estdo inseridas. Parece-
me importante passar a mensagem
que quem sabe de Angola é quem
ca vive.

A publicidade e a febre das mar-
cas tem suscitado alguma discus-
sdo. Ha quem acuse as empresas
de falta de ética, ja que muitas ve-
zesassociam determinadasideias
aos seus produtos, mas depois
nao as cumprem (utilizando tra-
balhadores mal pagos ou explo-
rando camadas sociais desfavore-
cidas). Concorda que é necessario
ter algum cuidado com o respeito
pelos valores universais?

Esse fendmeno comecou a verificar-
se ha muitos anos. H4 até, no des-
porto (por exemplo), o fenémeno
dos fabricantes de bolas de futebol,
que comecaram a ser denunciados
pela utilizacao do trabalho infantil
nas suas fabricas... Ha marcas que
realmente, por razdes de rentabili-
dade, entraram por caminhos que,
seja eram criticados na altura, hoje,
com a globalizagdo das economias,
da comunicacao e da cultura, essa
informacdo apareceu com uma for-
ca extraordinaria e sdo os proprios
consumidores que reagem mal a de-
terminados comportamentos. Se ha
marca que divulga valores e ndo os
defende nem os pratica, estd sujeita
a perder forca, é uma marca sujeita
a sofrer nas vendas e na carne as su-
as incongruén-

cias. Esta é

i

uma das belezas da comunicacao de
hoje em dia - ndo se pode esconder
ainformacdo. Nao posso esconder o
que ando a fazer em Portugal por-
que qualquer angolano pega na In-
ternet e vai ver o meu trabatho.

Se lhe pedir para nao pensar mui-
to, qual é a marca angolana que
mais rapidamente se recorda?
TAAG.

Porqué?

E a que lembro com maior facilida-
de. Vejo-a muitas vezes em Lishoa,
no aeroporto, mesmo quando este-
ve suspensa [de viajar para o espaco
aéreo europeu] falava-se dela todos
os dias na imprensa - em Portugal
acompanha-se muito as noticias de
Angola. Mas se me perguntar eu di-
ria que ha algumas que nunca es-
queco.

Quais?

A Sonangol, por razdes 6bvias, a
Unitel porque tem investidores por-
tugueses, a Blue - porque é uma
marca que comunica muito. Tam-
bém as marcas de bancos, como o
BIC, o BAL

Considera que sdo as marcas mais
fortes do mercado angolano?

Nao sei, ndo posso dizer isso por-
que nao tenho conhecimento sufi-
ciente para o afirmar. Marcas fortes
sao certamente, porque conseguem
criar ligactes com as pessoas. Se in-
vestem tanto e se, aparentemente,
tém a dimensdo que tém é porque
os consumidores também as esco-
lhem. Outra marca que me lem-

bro sempre, desde mi-

udo, é a Cuca.

“Um dos problemas PERFIL
que notamos em L
. Jodo Miguel Braz Frade tem
AﬂgOla, equee uma longa histéria no mun-
o do da comunicagdo e ges-
norm al que assim tdo de marcas. Actualmente
Seja nesta fase, é é PCA e principal accionista
da MyBrand, que agora en-
uma grande falta tra em Angola com a Africa
. ~ Brand.
de informagdo Antes, foi administrador de-
Y legado da Wolff Olins Portu-
de market’ng ’ gal desde 1997 sendo res-
sobretudo ponsével pela actividade da
. ~ empresa em Portugal, Espa-
informagdo de nha e América do Sul. Dirigiu
o ” grandes projectos de criacdo
consumldor e desenvolvimento de mar-
cas, como Grupo PT, EDP, Bri-
sa, Vivo (no Brasil), Oi, ICEP
(identidade de Portugal/Tu-
rismo), Compal. Foi admi-
nistrador do ICEP com a res-
ponsabilidade do marketing,
onde iniciou e geriu o

programa de identida-
de desenvolvido para
o turismo portugués
em 1992. Exerceu
funcdes de Direc-
tor Coordenador
de Marketing do
Banco  Espirito
Santo.

E licenciado em
Gestdio de Em-
presas, possui um
MBA e leccionou
marketing na Uni-
versidade  Catélica
Portuguesa. Foi diri-
gente do Sport Lishoa
. e Benfica.
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