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PUBLICIDADE & ME

PREMIO

Equipa de alunos do ISCTE
vence concurso mundial da L'Oreal

Uma equipa de trés alunos do mestrado em Marketing do ISCTE a final
internacional do "“L'Oreal Brandstorm 2010", o maior evento mundial do
género promovido por uma empresa multinacional, apds terem vencido a
final nacional do concurso. A sessdo final do evento foi presidida pelo CEO
do grupo, Jean-Paul Agon. Na edigdo deste ano, o projecto era a
construcdo de uma nova gama de produtos para uma marca do grupo.

Na edicdo deste ano, a Diesel foi a marca escolhida pela L'Oreal.

MARKETING

“A vida é bela"” premeia campanha
de Verdo da 7UP

A 7UP escolheu a “A vida é bela” para premiar a sua campanha
promocional de Verdo, a veicular em 20 milhdes de embalagens. A ac¢do
consiste na atribuicdo de prémios entre os 25 e os 155 euros, no ambito
dos passatempos alojados no ‘site’ da 7UP. Além disso, sera atribuido

um desconto imediato de sete euros na compra de qualquer experiéncia.
No final da campanha, serd entregue uma recompensa ao participante

Prémios
variam
entre

0s 25

e os 155
euros.

Bimby, CTT e Benfica
entre as 30
Superbrands de 2010

Nem todas as marcas seleccionadas poderdo aceitar
ir a concurso, porque a participacdo custa nove mil euros.

Rebeca Venancio
rebeca.venancio@economico.pt

Esta de regresso mais uma edi
¢ao da Superbrands, que dis
tingue as marcas de exceléncia
e 2010. Nesta que serd a sexta
edicao no mercado portugués,
0 projeclto - que nasceu, em
1994, como um programa de
radio no Reino Unido - traz
novidades. Integra pela pri
meira vez a votacio do publico
de forma espontanea. Entre as
marcas que mais se destaca
ram estao, entre outras, a
Bimby, os CTT e o Benfica.

Apesar das novidades, o
evento mantém o mesmo ob
jectivo de sempre: “Continuar
a determinar marcas de exce
léncia”, revela o ‘senior
partner’, Rodrigo Correia.

A publicacao do livro Su
perbrands, agendada para
amanha, marca a cleicio das
insignias que mais se destaca
ram este ano. A escolha das
marcas obedeceu, num pri
meiro momento, a aplicacio
dos critérios do Conselho Su
perbrands, constituido por
personalidacdes relevantes para
o sector. E, numa segunda
fase, as escolhas de mais de
quatro mil pessoas contacta
das pela agéncia MyBrand
criadora da metodologia que
identificou os vencedores.

3imby, Carris, Cartuxa,
CGD, Continente, CTT, Delta,
Didrio de Noticias, EDP, Ex
presso, Jornal de Noticias, La
Redoute, Limiano, M&M’s,
Medis, Millennium bep, Mo
delo, Montepio, Nescafé, No
kia, Optimus, Oriflame, Re
max, Robbialac, Sport Lisboa e
jenfica, Trident, TSFE, Visio,

A imagem de Superbrands de 2010
demonstra como a organizacao
preza as marcas registadas.

Vista Alegre e Worten sdo os
eleitos desta edicio e que irio
ver a historia da sua marca dis
tribuida por dez mil exempla
res, disponiveis em 300 pontos
de venda.

“0O processo € o mais trans
parente possivel. O Conselho
Superbrands reune e analisa
marcas que tém necessaria
mente que ter presenca no
mercado portugués. Depois, e
através da metodologia da
MyBrand, que aplica cinco di
mensoes para a avaliacio, da
mos a palavra final ao consu
midor, inserindo pela primeira
vez o cardcter da espontanei
dade”, explicou ao Diario Eco
nomico o responsivel pela
marca em Portugal.

Nem todos os nomes do
‘ranking’ final poderio chegar
até a impressao, pois a tltima
palavra ¢ sempre da marca.
“Ha virios factores que podem
levar uma empresa a nio que
rer entrar no livro. Por um lado

Depois de
constituido

o ‘ranking’, pelo
Conselho MyBrand
e pelo publico,

as marcas sao
contactadas

e podem optar

por nao participar.
[sto porque cada
participacdo implica
nove mil euros

de investimento.

porque o mercado portugués ¢
muito pequeno para algumas
marcas, outras consideram
que ja tém uma notoriedade
do consolidada que nao preci
sam quase de comunicacio, ou
0 orcamento nao permite. Isto
porque uma entrada no livro
Superbrands custa cerca de
nove mil euros.

“Nio somos a Santa Casa da
Misericordia. Alguma coisa ti
nha de financiar este projecto,
mas achamos que ser patroci
nados por uma marca em si
poderia ser nocivo para a
lransparéncia e rigor da elei
¢ao. Assim, so ja depois de
eleitas € que as marcas sio
contactadas por nds e podem
ou nao entrar no case study”,
explica Rodrigo Correia.

O evento ¢ ainda um catali
sador de atencao medidtica e ¢
para, Rodrigo, a materializa
cao de viarios meses de traba
lho. “Tentamos ser o mais pro
fissionais possivel e tudo isto
tem um preco. Aacreditamos
que a forma como o organiza
mos beneficia ¢ dignifica os
projectos das marcas.”

Marcas de distribuicdo
alteraram o paradigma
A crise catapultou o factor pre
co para o topo das preocupa
¢oes dos consumidores. “Antes
da crise nao havia seguranca
nestes produtos, das marcas de
distribuicao. O problema é que
esles produtos conquistaram a
confianca do consumidor e
neste momento, hi até casos,
em que eles ja tém marca”.
Para o responsiavel, este é,

“sem duvida, o grande desafio

que se impde nas dareas do
marketing e no Pais”. m

_mais criativo.
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