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Congresso

Nos dias 30 e 31 de Maio de 2007 teve lugar no CCB o 122 Congresso com o tema:

“Dormindo com o Consumidor: Conhecer, Compreender, Antecipar e Seduzir”.

As comunicagdes apresentadas abordaram tematicas que traduzem os esforcos cada vez mais elaborados, que as empresas de estudo
de mercado e os seus clientes, levam a cabo para conhecer os consumidores.

A dindmica e o envolvimento do Congresso foram bem patentes, o que nos foi testemunhado ndo sé pelos oradores e participantes,
e em especial pelo Professor Doutor Manuel Villaverde Cabral e pelo Jornalista Anténio José Teixeira, que desde o primeiro momento
aderiram ao apelo.

O espaco foi assim criado para a apresentacao de abordagens inovadoras e de valor acrescentado aos 150 pessoas participantes
deste congresso.

APODEMO Prices Study 2007

Com o intuito de contribuir para um melhor desempenho da Industria dos Estudos de Mercado, entre as empresas associados da
APODEMO e os seus clientes, teve lugar no dia 15 de Maio, em Lisboa, uma reunido com o objectivo de debater o tema: APODEMO
Prices Study 2007. Como resultado desta reuniéo, foi aprovada, por unanimidade entre as 18 empresas presentes, a realizagéo de
um estudo, que tem como objectivo a identificacdo de valores de referéncia para um conjunto de estudos de mercado standard
(qualitativos e quantitativos), a imagem do que sucede com a ESOMAR.

A divulgacao dos resultados deste estudo esta para breve, entre as empresas que participaram.

Plano Nacional de Accao para a Eficiéncia Energética (PNAEE)

A APAP, a APODEMO, o ICS e a Quercus foram convidadas, através da DGEG (Direcgao-Geral de Energia e Geologia), para colaborarem
no Plano Nacional de Acgéo para a Eficiéncia Energética (PNAEE).

Estas entidades estdo desde ja a participar neste projecto, enquadradas no Grupo de trabalho “Comportamentos Sociais”.

Seminario sobre Saude

A APODEMO esta desde ja a organizar um Seminario, de dois dias, que ird decorrer em Novembro, e que tera um dia dedicado a
Industria Médico-Farmacéutica, e outro dia dedicado aos produtos de Mass Market, relacionados com Saude/Bem Estar.

Este segundo dia decorrera dado o interesse manifestado por varias empresas (Fima, Danone, Nestlé, Centralcer e outras) por esta

tematica tao actual e que tem dado origem ao lancamento de muitos novos produtos. . -
a g ¢ P A Direccao da APODEMO

a Dir‘ecq.ao agr‘adece Organizar um congresso implica trabalho, investimento, tempo, energia,

esforco e, por isso, a Direc¢cdo da Apodemo queria agradecer em 12 lugar

a Comissao Organizadora deste Congresso:

— pela parte dos Clientes a Paula Pinto da Fonseca da EDP, a Maria do Céu
Santos do Modelo Continente, e a Cristina Santos Alves do Santander Totta;
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' st — pelas Empresas de Estudos de Mercado, a Maria Jodo Loureiro da Motivacédo
. da APODEMOD e ao Jesus Caldeiro da Synovate, que apoiados pelo Fernando Pereira
Bastos, consultor e pela nossa secretaria, Graca Sa da Bandeira, em
7] ® 5 I
Dormindo com o consumidor equipa, conseguiram levar avante este Congresso.

{Conhecer, Compreender, Antecipar, Seduzir} | Queriamos também agradecer as empresas que patrocinam este evento,
nomeadamente, Citroén, Continente, EDP, el Corte Inglés, Santander
Totta, Super Bock Xpress, PSE, IMS Health, MetrisGfK, Intercampus,
Motivacao e Nielsen.

Ao Expresso, Diario de Noticias, Diario Econémico, Semanario Econémico,
as revistas Marketeer, Marketing e Publicidade, Courier Internacional, e
Séabado, e ainda a APAN, APAP e Vila Galé o nosso reconhecimento pelo
VOSSO apoio.

Finalmente um muito obrigado a todos os participantes, sem os quais nao
seria possivel realizar este Congresso.




“O tema escolhido para este
Congresso foi “Dormir com o Con-
sumidor: Conhecer, Compreendet,
Antecipar e Seduzir.”
Sobre este titulo, procurou-se apelar aos oradores a que abordassem
tematicas que traduzissem os esforgos cada vez mais elaborados,
que as empresas de estudo de mercado e os seus clientes levam
a cabo para conhecer os consumidores.
Quando me esforgcava para escrever um pouco mais sobre este tema,
eis que ao abrir o Ultimo Meios e Publicidade, dei com a crénica de
Luis Mergulhédo, Sleep Over, e com espanto, verifiquei que era
inteiramente dedicada a este Congresso. Por isso, passo a cita-lo:
“O préximo Congresso da APODEMO, de uma forma directa, vem
trazer a terreiro aquilo que é a ambigao de um Marketeer: saber
tudo sobre o consumidor, pelo menos tanto quanto saberia se
dormisse com ele.
E interessante a analogia, bem explicita quando escolhe para tema:
“Dormindo com o Consumidor”. Interessante e honesta, ja que
acrescenta “Conhecer, Compreender, Antecipar, Seduzir”.
Do ponto de vista dos Meios, este movimento é também crucial:
passam de veiculos publicitarios para serem vistos como plata-
formas de divulgagao de contetidos, nas quais sdo veiculadas as
comunicagoes das marcas. E, pelo facto de tanto quanto melhor
integradas, mais impacto tém nos consumidores, adquirem aqui
0s meios, novas oportunidades de negécios. Quase perfeito!
Para uns, como para outros, passamos do processo de construgao
de Marcas, para a construgdo/identificagao/notoriedade de “life
styles” e de Consumidores. Nao na construcao destes, mas na
construgao de novos perfis, interagindo com eles, dinamizando a
sua identidade. O espaco esta assim criado para abordagens
inovadoras e de valor acrescentado com que todos ganhamos.
Perfeito”
Obrigada Luis!... ndo sé pela crénica, mas também por me teres
feito o trabalho de casal!
Percebi também através deste texto a razéo da forte presenca das
agéncias de meios neste evento.
Entre o ultimo congresso e este, trés mulheres que dedicaram a
sua vida profissional aos estudos de mercado, faleceram. Nao
queria deixar passar esta ocasido sem as recordar. Por ordem
cronoldgica:
— Rosa Amaro, iniciou a sua carreira na Marktest, passou pela
Map, pela Roche e fundou a Novadir. Morreu em 2005.
— Elisabete Lopes morreu em 2006, tendo trabalhado em Research
mais de 20 anos na Nestlé, onde fez carreira.
— Claudia Capitéo, faleceu ja em 2007. Trabalhou na Sic, Matutano
e fundou a empresa N-Alies.
Quem as conheceu sabe quanto para além de excelentes
profissionais foram grandes mulheres, grandes colegas, grandes
amigas. Nesta sala muitas pessoas sentem saudades de todas ou
de algumas.
Eu sinto!
Desejo-vos a todos um bom Congresso.”

ORADOR CONVIDADO - LUIZ MOUTINHO
Professor Catedratico da Universidade de Glasgow
em Marketing e Consumo

“TRENDS IN MARKETING RESEARCH”
Numa sociedade em que o consumidor muda mais
depressa do que o mercado pode predizer, como
podem as Empresas de Estudos de Mercado conhecé-
-lo e produzir em tempo util informacao?

Segundo Luiz Moutinho, a resposta passa pelo Live
Data. Dados em tempo real. Dados de hoje, informa-
¢bes medidas ao dia. E como conseguir estes “dados
Vivos”?

«Medir o consumidor, sempre, em qualquer lado e a
toda a hora, mas sem o incomodar. Hoje ha uma
espécie de imunizagdo contra o marketing. Ele tem
de migrar para um novo papel: o de agente do
consumidor. O consumidor tem de aderir a esta
medigao, de autoriza-la e perceber que ganha com
ela. S6 assim estara disponivel para uma medigc&o
constante.» Com este pressuposto em mente, Luiz
Moutinho passou em revista algumas das mais recentes
técnicas e tendéncias de Marketing Research e que
vao no sentido de aproveitar o advento da Geracao
C, a geragdo que produz conteudos e que gosta de
ser ouvida, para criar informag¢ao e conhecimento
sobre o consumidor. Como exemplos apontou as
técnicas que utilizam as novidades mais recentes
dos desenvolvimentos tecnoldgicos: as visitas a
supermercados em realidade virtual; os novos apare-
Ihos que, com a autorizacao do consumidor, 0 acom-
panham 24 horas por dia, e que permitem o mobile
consumer tracking; as Intelligent DM techniques, novas
metodologias estatisticas e modelos matematicos
desenvolvidos para tornar dados em informacao e
conhecimento; e os softwares que permitem medirem
conversacoes on-line na Internet.

Luiz Moutinho — Professor Catedratico
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Jodo Dionisio da Multivdria, M2 Céu Santos da Comiss&o
Organizadora, Alexandre Nilo da Fonseca, do Grupo Controlinveste
e Sonia Barbosa da Motivagéo.
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Joao Dionisio - Multivaria
“KITELENGUE SEM
PELEGUELA”

(falar sem ressaca,

numa conversa descontraida)

Jo&o Dionisio trouxe ao congresso
uma abordagem de Estudos
Qualitativos que decorreu em Angola e que aponta uma das
novas tendéncias do sector: as abordagens antropoldgicas e
etnograficas ao mundo do consumidor.

«Em contacto com as pessoas, nos seus locais com os
seus ritmos, podemos revisitar praticas e conceitos ha muito
trabalhados.» Para os profissionais da Multivaria, esta
abordagem etnografica revelou-se uma abordagem holistica,
multi-integrada, que passou por uma descodificagdo da
linguagem, dos comportamentos e das condicionantes
economicas e socioldgicas angolanas em Luanda. Foram
analisados estilos de vida, situacées de consumo e de
comunicagéo, pontos de venda, distribuicdo, marcas e tudo
ao «ritmo local».

«Esta revisdo de conceitos acabou por se revelar uma
recompensa emocional muito grande no final do projecto.» Um
envolvimento que ultrapassou em muito a procura do mero
touch point com o consumidor. Uma experiéncia bem sucedida
de involvement point e que seduziu a Multivaria.

Alexandre Nilo Fonseca
Grupo Controlinveste
“CONSTRUIR PONTES COM O
MERCADO”

Depois de revisitado o grupo Con-
trolinveste e o seu vasto portfolio
na area dos media, que inclui titulos
de jornais diarios ja com 3 séculos, direitos de transmissao
em TV, radio, empresas de distribuico, etc..

Alexandre Nilo Fonseca falou dos desafios que o sector
dos media no campo dos jornais diarios enfrenta actualmente
e de como os estudos de mercado tém vindo a ajudar a

ultrapassa-los. «Os nossos produtos diarios nascem e
morrem todos os dias. E um desafio constante fazer com
que o consumidor chegue até nés. Tivemos de reinventar
este negocio enfrentando a proliferagdo de meios e o
abrandamento econémico.» Como? Adequando a orga-
nizacdo de marketing e orientando-a para o consumidor.
«Focamos os nossos produtos nos resultados de venda,
especializamos e sistematizamos o conhecimento das
necessidades e desejos do consumidor. Também foi
importante pensar “out of the box”. Colocamos pessoas
que faziam produtos para alguns titulos a desenvolver
produtos para outros e as solugbes encontradas também
funcionaram.»

E quanto ao jornal do futuro, a Controlinvest aposta numa
evolugdo dos canais de distribuicéo fisica, onde o trabalho
ainda esta muito pouco desenvolvido, € nos jornais em que
o leitor se revé. «O consumidor quer ter acesso a produtos
como quiser e quando quiser e as marcas tém de estar
nesses sitios quando ele la for a procura delas.»

Soénia Barbosa - Motivacao
“PASSANDO O NATAL COM
O CONSUMIDOR”

Foi apresentada uma metodo-
logia inovadora nos Estudos de
Mercado: Foto-Etnografia — englo-
ba-se no ambito da etnografia, um
método que data ja do principio do século passado, mas
que agora foi revisitado gracas as novas tecnologias
digitais: “A Foto-Etnografia surge como uma procura de
contornar o enviesamento da relagdo sujeito investigador
e sujeito observado, presente na Observagéo Partici-
pante. Este estudo torna a fotografia ndo um apoio, mas
uma base do préprio estudo”. Em resumo, o consumidor
leva a camara fotografica para casa durante alguns
dias e tira fotos sobre a sua vivéncia com o tema em
analise. Depois tera de reunir com os entrevistadores
para que estes possam interpretar as fotos tiradas.
Sonia Barbosa destacou como vantagem deste tipo de
estudos a obtencéo de insights sobre a vida, as neces-
sidades e motivagdes dos consumidores, de uma forma
rapida, com baixo custo e com elevado grau de envolvimento
por parte do consumidor participante.

“Como é 6bvio, temos ainda que ter em conta, embora
com uma margem de erro cada vez mais reduzida, o papel
critico que o sujeito | fotégrafo desempenha quando
fotografa. Nao podemos esquecer e anular as influéncias
culturais de cada um e as respectivas lentes interpretativas.
Mas estamos no bom caminho.” Um caminho que reduz
cada vez mais as barreiras entre observador e observado
e que, sem duvida, seduz o sujeito estudado ao dar-lhe um
papel activo, de grande preponderancia na realizagao do
estudo.
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Eva Marques da Lactogal, Yolanda Santos e Catarina Gongalves
da Synovate, Maria Jodo Loureiro da Comiss&o Organizadora, José
Constantino Costa da Consulmark e Paula Fonseca da Unicer.

Eva Marques - Lactogal
“LACTOGAL: HA DEZ ANOS
QUE TOMAMOS PEQUENO-
ALMOCO COM O CONSUMIDOR,
ESTAMOS A TRABALHAR PARA
DORMIRMOS AINDA MAIS
VEZES COM ELE!”

Sendo uma empresa criada ha dez anos para agregar
outras ja existentes no mercado nacional, a Lactogal sofreu
recentemente um reestruturagao interna e o objectivo nao foi
outro sendo o de a fazer pensando nos seus clientes e
consumidores.

«O Marketing Intelligence tornou-se central para a nossa

empresa. Centralizamos recursos, fizemos um investimen-

to muito grande em research continuo e em estudos pré e pos
comunicagdo para aprendermos alguma coisa com 0O
consumidor e o0 nosso cliente.»

O resultado deste investimento em informagao/conhe-
cimento foi o reforgo e reposicionamento das marcas da
empresa.

«Com a informagéo recolhida reorganizamos os processos de
inovagao, desenvolvimento e langamento de novos produtos.

Produtos que sabemos irem agora mais ao encontro das
necessidades dos nossos clientes.»

Catarina Goncalves
e Yolanda Santos
Synovate “COMO
SE VIVE O PRAZER
EM PORTUGAL?
UMA PERSPECTIVA
EMOCIONAL”

Como as diferentes categorias de produto estao a dar resposta
as vivéncias do prazer junto do consumidor portugués, foi a
questao base trazida ao CCB pela Synovate.

«Se procuramos seduzir o consumidor, temos de saber o que

0 seduz, saber como ele vive e como retira prazer dos produtos
que compra e utiliza.»

Foram apresentadas algumas das conclusées do estudo
efectuado por esta empresa que identificou diferentes
vivéncias do prazer face as marcas.

«E preciso conhecer as motivagoes e estratégias criadas pelo
consumidor, em grupo ou individualmente, para viver o seu
prazer. Ao procurarem saber o que da prazer ao consumidor,
as marcas podem comunicar prazer de forma a criar um vinculo
directo com o consumidor.»

A marca ndo sé acaba por entrar na mente do consumidor como
€ mesmo convidada a fazé-lo ja que o vinculo entre ambos se
torna mais facil de criar. Tudo porque uma “experiéncia de prazer”
marca muito mais do que uma mera experiéncia de consumo
ou de compra.
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Paula Fonseca - Unicer

José Constantino Costa - Consulmark

“TER CLIENTES PLENAMENTE SATISFEITOS...
TAREFA ARDUA E DIFiCIL, MAS FORTEMENTE
COMPENSADOR”

«Satisfacdo de um cliente ndo é sinénimo de um cliente
fiel. Nao basta ter clientes meramente satisfeitos para

evitar que eles troquem 0 nosso produto ou servigo por
outro. E necessario almejar a niveis de satisfagdo muito

elevados.»

E como conseguir isso? «S6 conhecendo os problemas dos
clientes, detectamos as novas oportunidades de ir ao seu
encontro.»

A parceria, ja de alguns anos, entre a Consulmark e a Unicer,
tem por objectivo criar informagao e conhecimento sobre o
grau de satisfacao dos clientes da Unicer.

Para tal, os dois oradores trouxeram ao 12° Congresso da
APODEMO um exemplo de aplicagdo de um produto que se
chama Moster - Avaliagdo e Monitorizagcdo da Satisfacdo
dos Clientes, um estudo que compara permanentemente
as expectativas criadas face a empresa com o desempenho
da mesma.

Para a Unicer, esta tem sido uma excelente ferramenta
para detectar os pontos fortes e fracos do negdcio e criar
estratégias de interven¢do no mercado.



Ana Cristina Antunes do Jumbo Almada, Isabel Dias do Grupo
Auchan, Paula Pinto da Fonseca da Comissao Organizadora e
Gabriela Correia da Ipsos.

Gabriela Martins Correia - Ipsos
“TREND OBSERVER, UM
OLHAR SOBRE OS VALORES E
TENDENCIAS QUE
INFLUENCIARAO O CONSUMO
DE AMANHA”

Num universo em que as mudancas
ocorrem cada vez mais rapidamente, os agentes econdmicos,
sociais e institucionais tem necessidade de afinar as suas
decis®es pelo conhecimento das tendéncias emergentes. «Esta

é a proposta do Trend Observer, um estudo criado pelo grupo
Ipsos, que procura identificar os novos valores e tendéncias,
analisar o seu fundamento e a forma como traduzem em atitudes,

acgoes e linguagem no seio dos grandes universos do consumo.»
Este estudo qualitativo cruza informagéo de varias fontes: o
testemunho de jovens Trend-Setters em paises onde nascem
tendéncias que se difundem por todo 0 mundo e a perspectiva
de consultores locais e analistas de tendéncias, que permite
distinguir o que é global do que € particular. Na sua apresentacéo,

Maria José Paixao abriu os trabalhos
do 2° dia, apresentando o Orador
Convidado Professor Doutor Manuel
Villaverde Cabral - Historiador, Socio-
logo, Investigador Coordenador e
Presidente do Conselho Directivo do
Instituto de Ciéncias Sociais. Manuel
Villaverde Cabral veio ao CCB dar uma
brilhante palestra sobre a criagao das sociedades de consumo
e a sua evolucao ao longo do ultimo século.

ORADOR CONVIDADO
MANUEL VILLAVERDE

CABRAL
Professor Catedratico do Instituto
de Ciéncias Sociais

“SOCIEDADE DE CONSUMO E
O EFEITO DE CLASSE-MEDIA”

Tendo por base a sua longa investigacao académica sobre
teorias, conceitos e paradigmas sociais o Professor contex-

a Ipsos abordou algumas das principais tendéncias que o Trend
Observer tem vindo a antecipar desde o seu langamento em
1997, relacionando-as com o contexto social e econémico que
Ihes deu origem e com o0 modo como este influenciou a evolugdo
das mentalidades. Uma perspectiva macro que responde a
muitas questdes locais e contextualiza o consumo e o
comportamento dos consumidores nos Ultimos anos, antecipando
o conhecimento sobre a sua evolugao futura.

Isabel Dias e Ana
Cristina Antunes
Grupo Auchan
“PAINEL DE
CLIENTES: UMA
FERRAMENTA

. PRATICAE
ESTRATEGICA DO JUMBO DE ALMADA”

As participantes do grupo Auchan partilharam com os
congressistas uma experiéncia de caso pratico vivido por
uma das lojas do grupo, para ilustrar a forma como os
estudos sobre o consumidor, detém um papel primordial na
gestao e criacdo de objectivos dentro da empresa.

«Com a limitacdo constante de produzir muito e bem,
mas com pouco budget, no retalho alimentar a informa-
¢éo profunda, actualizada e especifica sobre cada loja
tornou-se uma necessidade premente, quase sinénimo de
sobrevivéncia no mercado.»

Apoiado numa metodologia qualitativa que recolheu informagao
continua com base num painel clientes, o Grupo Acuhan veio
confirmar ao Congresso que é tao importante a qualidade
da informacao recolhida, como a sua transformagéo em
conhecimento, e a capacidade de a fazer chegar eficazmente
as pessoas certas nos sitios certos dentro da estrutura.
O grupo aposta na formacéo e no envolvimento/sedugéao
das suas equipas de trabalho locais, para assim almejar o
envolvimento/seduc@o com os seus clientes/ consumidores.

tualizou, melhor do que ninguém, o problematica do consu-
midor moderno e deixou, para quem quis ouvir, palavras chave
que podem ser muito mais do que meras ferramentas para os
profissionais dos estudos de mercado:

«A primeira caracteristica da sociedade de consumo é a sua
capacidade de criar necessidades ilimitadas.»

«A sociedade actual colocou o conceito de felicidade no lugar
do da liberdade.»

«O consumo funciona hoje como o mais vigoroso factor de
integracdo social.»

«As classes que existem ndo s&o classes que existam, nao sao
classes de origem, mas classes que se projectam num futuro.»

«A emergéncia da classe média que potenciou a sociedade
de consumo foi o fim das ideologias. Gerou-se uma pseudo
classe, projectada no futuro e no consumo por oposi¢cao ao
trabalho e emprego. Uma enorme camada aculturada que
perdeu a raiz ideolégica, mas ndo criou uma nova.»



Jesus Caldeiro e Cristina Alves da Comissao Organizadora.

Luis Valente Rosa - MetrisGfK
“ROPER REPORTS: O
CONSUMIDOR PORTUGUES
NUM COMPARATIVO
INTERNACIONAL DE
REFERENCIA”

Luis Valente Rosa aproveitou o
Congresso para apresentar a entrada no mercado nacional
de um estudo ha muito conhecido no exterior: o Roper
Reports.Trata-se de um estudo que analisa de forma
sistematica diferentes paises e que pela primeira vez, este
ano incluiu Portugal.

«32 paises estudados, 1.000 a 1.500 individuos envolvidos,
40.000 entrevistas directas, 1.000 variaveis tematicas tornam
0s “Roper Reports” um estudo vastissimo mas de uma
flexibilidade extrema que pode juntar, localmente, qualquer
outra varidvel ou tematica que interesse ao cliente.»
Surgem assim comparagdes internacionais verdadeiramente
interessantes que permitem retirar informacgdes sobre
inimeras tematicas: tempos livres, estado do pais, estilos
de vida, valores pessoais, poder da marca, etc. Os inumeros
cruzamentos de dados que é possivel fazer com a
informacéo produzida deram corpo a esta apresentagéo da
MetrisGfk.

Pedro Rego e
Sylvain Morgaine
Arena MC
“PRIVATE MEDIA
NETWORKS -
FROM BRAND
INVOLVEMENT”

Actualmente véem-se mais programas do que canais, Iéem-
-se mais artigos do que se léem jornais, ouvem-se mais
musicas do que CDs. Os canais de comunicagao genéricos
estdo a ficar esgotados e as marcas procuram novas solugoes
para “comprar’ tempo e atencéo junto do consumidor.

A Arena MC esta a desenvolver uma solugao que permitira
aos seus clientes chegar perto, muito perto, dos seus

consumidores, e foi essa solugdo que trouxeram ao 12°
Congresso da APODEMO. Os Private Media Networks
garantem exclusividade no contacto com o cliente/
consumidor. «Falamos sobre uma nova arquitectura de
comunicagéo, que resulta do facto das marcas comegarem
a compreender a mudanga provocada pela troca de controlo
que ocorreu entre as instituicbes e o consumidor. Esta
arquitectura substitui a nogéo actual de transacgéo, que se
apoia nos “touch points” com os consumidores, pela nogao
de Relagéo que garante uma envolvéncia afectiva com o
consumidor.»

O objectivo é seduzir, conquistar e reter os consumidores
junto da marca, apelando a valores emotivos e de
envolvéncia até hoje nao experimentados. As marcas tém
de oferecer inovagdes que seduzam, tém de convencer 0s
consumidores a participar nessas inovagoes, e tém de o
tornar parceiro dessas inovagdes, de forma para que ele
lute por elas tanto ou mais que as préprias marcas.

«Nao é s6 falar na TV para quem quer ouvir. E criar num
canal privado, com jogos, servi¢os, aplicagées, tudo o que
crie lagos privados com as pessoas e em que as proprias
pessoas pedem para ouvir.»

E o Marketing Target a substituir o Media Target, e para
que ele funcione, é necessario construir canais privados de
comunicagdo, & necessarios investigar e pesquisar, é
necessario criar consumer insight.

Joana Borges - APEME

Rui Salinas - Centralcer

Miguel Lopes - ISPA

“OS RESULTADOS INESPERADOS DE
DORMIR COM O CONSUMIDOR”

Com uma logistica inovadora que garantiu no CCB alguns
minutos de expectativa face a apresentagdo dos trés
oradores, a Centralcer partilhou neste Congresso uma visita
guiada aos bastidores conceptuais e de research da nova
campanha da Sagres para o mercado nacional.

Em suma, e por entre os brindes in loco com a marca
Sagres a pretender veicular uma nova portugalidade
contemporanea, ficou o papel primordial que os estudos de
mercado tiveram no desenvolvimento deste conceito.
Muita pesquisa, muitas entrevistas de grupo, muita
informagao analisada para criar o conhecimento necessario
que valeu a Centralcer resolver um problema de negécio:
o diferenciar a Sagres das outras marcas de cerveja
nacionais, e o criar valores emotivos capazes de seduzir
consumidores para a nog¢do de um Pais moderno e
contemporaneo.



Relagao Triangular: novos players, novas
relagoes, a qualidade na relagao. O
jornalista Antonio José Teixeira trouxe
estas questoes chave para o debate do
painel de encerramento do 122 Congresso
da APODEMO.

Susana Carvalho da APAP

«Precisamos de estudos. Precisamos de
parceiros para transformar informacao em
conhecimento. A publicidade, as agéncias de
comunicacao, estao famintas de informacao.
Juntem-se e chamem-nos para as vossas
reuniées. A trilogia anunciantes, estudos de
mercado e agéncias de publicidade tem tudo para funcionar.»

Paula Pinto da Fonseca da EDP

«Os novos “players” vém justamente da area

da comunicagao e da area do marketing. Como
resultado quase natural dos novos estudos que
surgem na sequéncia dos estudos de imagem.
Resta saber como se vao articular com as

empresas tradicionais de estudos de mercado.»
«A certificagcdo de um empresa permite uma grande capacidade

de antecipacgdo e de reacgdo pro-activa face aos problemas que
acontecem ou podem acontecer.»

Anténio Salvador da APODEMO

«Nos novos “players” podemos incluir as
empresas de “branding” e “telemarketing” que
estao a surgir. Empresas com uma postura

distinta, possuidores de uma grande inovagao
tecnoldgica que lhes permite rentabilizar
recursos na pesquisa da informagao, mas

que em termos de qualidade produzem coisas diferentes das
empresas especializadas em marketing Research.»

«E importante que o estudo seja bom, ou é importante que os

resultados sejam bons?

AS MELHORES
COMUNICACOES

Foram atribuidos pela assisténcia os Prémios para as duas melhores comunicagdes, que este ano foram
votadas on-line através do contributo da empresa PSE. Paula Freire da Multivaria (na fotografia da esquerda),
em representa¢@o de Jodo Dionisio, recebeu das maos de Luis Valente Rosa o Prémio MetrisGfK para a
melhor comunicacdao. Em seguida Lurdes Gurita, da Motivagédo (na fotografia da direita) entregou a Luis
Valente Rosa da MetrisGfK o prémio Motivacédo para a 2% melhor comunicacao.

SORTEIO DE UM FIM-DE-SEMANA
No final foi ainda sorteado um fim-de-semana num
Hotel Vila Galé, ao volante de um automoével Citroén,
que foi entregue por Lucia Marques, dos Hotéis
Vila Galé (na fotografia a
Brasil, da MetrisGfK (na fotografia a direita).

O problema nao é as empresas piratas que entram no mercado,
mas o factor de aceitagdo dos clientes face a elas.»

«A certificagdo é um passo imperioso. A certificagdo néo vai
garantir a exceléncia, mas garante a conformidade com um minimo
de regras bdsicas. O processo de certificagdo em Portugal nao
pode ser imediato, dadas as especificidades do nosso mercado.
Na APODEMO estamos a tentar que os nossos associados sejam
melhores e néo a tentar excluir os piores.»

Rui Encarnacao da TNS euroteste

«Estas empresas (os novos “players”) perce-
beram que o cliente quer maximizar os
seus investimentos, e agora temos de reagir
a situagdo. Podem aparecer coisas parecidas
com estudos de mercado, mas que ndo sao o
mesmo, o que poe em causa 0 nosso trabalho.»
«A certificagao vai ser um ponto-chave como garantia da qualidade.
O cliente vai crescer na exigéncia e a qualidade passara a ser
um standard e nao um objectivo.»

Maria Joao Moreira da Sogrape

«Temos relagbes de confianca criadas com
empresas de estudos de mercado que sao
para nés mais consultores e parceiros de
negdcio do que fornecedores de servigos.»

«N&o é por ndo haver certificagdo que nao

4 vamos trabalhar com uma empresa com a
qual ja temos um vinculo. Mas a qualidade é para nés um factor de
diferenciagao.»

Joao Marques da Millward Brown

«O pior que pode acontecer nas empresas de
estudos é apostarem numa postura gene-
ralista. Temos de procurar a especializagédo e
ndo limitarmo-nos a ser “data providers”.
A especializagao é a solugéo.»

«A certificagdo permite controlar a qualidade
nos procedimentos, monitorizar a qualidade e antecipar problemas
que podem acontecer.»

esquerda) a Mafalda

I!




*Humor é Amor?” - Espectaculo Teatral

O actor Raul de Orofino fez uma pausa bem-hu-
morada no 2.° dia de trabalhos do Congresso da
APODEMO. O actor fez subir ao palco varias
personagens e varias tematicas que direccionaram
a atencao da assisténcia para questées humanas
relacionadas com a vida pessoal e profissional.
Raul de Orofino respondeu a algumas questoes
da assisténcia:

“Ouvir é o grande segredo. Falamos demais e faz-
-nos falta a flexibilidade do Nao Sei”.

“Apostar na emocao do relacionamento e na
emoc¢ao da procura do conhecimento.” “Cultivar a
filosofia do bom humor e criar lagos com base
nela.” Foi isto que viram e “ouviram”.

Este Congresso contou
também com o Patrocinio
da UNICER que ofereceu
a todos os palestrantes
uma maquina Super
Bock XPRESS.

Cerca de 60 pessoas marcaram presenca no jantar
do 12 dia do Congresso, que teve lugar no
Restaurante Uai, restaurante tipico de cozinha
mineira, do Brasil.

Local aprazivel que contou com a simpatia dos
anfitrides e que finalizou com um mini-concurso
sobre Minas Gerais.

Aos que levaram linguica, milho e cachaca para
casa, um bom apetite.

=

Manuela Mendes Maria Leonor Azevedo Fernando Pereira Maria Augusta Novo Teresa Aguiar
Havas Media Modelo Continente E Bastos Entidade Reguladora/Comuni- Unicer
Comissdo cagao Social
Organizadora

Antdnio Gomes - Metris Gfk Rafael Pelote - Sonae Sierra Raquel Ribeiro Alfredo Cortegaga Patricia Roquete - RTP
Ldcia Marques - Hotéis Vila Galé Sumolis GM A. C. F. Imobiligria  Angel Ber - TNS euroteste
Rui Pedro Cabral - OPTIMUS Fernando Ramos

Automoveis Citroén



