
  

  
     


    Marcas que fazem Portugal


    Contar as histórias do que de melhor se faz em Portugal é um exercício muito mais fácil do que pode parecer à primeira vista. Afinal, o País é um dos que, entre os Estados-membros, mais pedidos de registos de marcas fez, nas últimas duas décadas. E esta vontade de se destacar com produtos e marcas de qualidade não é de hoje – este livro retrata a história de referências que se evidenciaram não apenas em Portugal, mas que partiram à conquista do mundo, algumas delas muito antes da globalização. É o caso do Mateus Rosé, da Vista Alegre ou da Ramirez, que são nomes ainda incontornáveis quando se fala de sucesso nacional. Continua a ser preciso que a produção tenha maior impacto no PIB nacional, mas não será por falta de capacidade que a economia não descola. Estes exemplos estão aqui para o comprovar.

  


  


  
     


    Margarida Vaqueiro Lopes


    Jornalista, é subdiretora da revista e editora da revista . Ao longo do seu percurso, fez a cobertura de temas relacionados com negócios, economia, gestão, direitos humanos, sustentabilidade e inovação. Em 2020, recebeu o Grande Prémio de Jornalismo Económico pelo trabalho «O Dinheiro É Verde», uma reportagem sobre finanças verdes e desafios ambientais. Recebeu também uma menção honrosa no Prémio de Jornalismo Direitos Humanos & Integração pela cobertura das questões da dignidade humana em Cabo Delgado, Moçambique. É a autora da rubrica, na revista , e do blogue , no jornal .

  


  


  
     


    Retratos*


    * A coleção Retratos da Fundação traz aos leitores um olhar próximo sobre a realidade do país. Portugal contado e vivido, narrado por quem o viu — e vê — de perto.
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    Introdução


    O jogo foi mudando de nome, mas ainda hoje é entretém de muitas crianças durante as férias ou nos tempos mortos em que os ecrãs não ganham preferência. Quando eu era miúda, chamávamos-lhe «Enciclopédia», entretanto passaram a chamar-lhe «Stop», mas, seja qual for o nome por que o conhece, certamente consegue recordar-se de alguns campos habituais: nomes, países, cidades, frutas e…marcas! Havia sempre uma coluna que nos obrigava a lembrarmo-nos de referências cujos nomes começassem com as mais variadas letras do alfabeto, verdade?


    «As marcas dão nome a um sentir», defende João Barros, professor de Publicidade na Escola Superior de Comunicação Social de Lisboa e um apaixonado por histórias de marcas mais ou menos icónicas que foram surgindo (e desaparecendo). Talvez seja por isso que passámos a chamar gillette a todas as lâminas de barbear e post-it a todos os papelinhos que trazem um bocadinho de cola incorporada. As marcas entram no nosso imaginário e as que ficam nas nossas memórias garantem-nos a segurança da existência. Em tempos de incerteza como estes, essa persistência torna-se ainda mais importante, porque nos estabiliza, dá-nos referências e ajuda-nos a construir uma memória comum, a que nos agarramos quando tudo parece confuso.


    «Costumo contar esta história aos meus alunos para que entendam o papel de uma marca, e pode ser que ajude», continua João Barros, com quem falei em 2022, no âmbito de um trabalho para a revista Exame dedicado, precisamente, a marcas nacionais. «Quando as mães falam com um recém-nascido — e as mães fazem mesmo mais isto do que os pais —, dizem sempre o que estão a fazer. “A mãe vai vestir-te o casaco. Estás com fome e a mãe já te vai dar leitinho.” Do ponto de vista normal, isto é absurdo. Mas nós vemos as mães fazerem isto e achamos normal», conta.


    «E não só é normal como é uma das coisas mais importantes que elas fazem por nós, porque o problema de um recém-nascido é que tem sensações, mas não tem nome para elas. Quando somos bebés, temos fome e não sabemos o que é aquilo. Temos frio e não sabemos o que é. E elas explicam-nos isso: tens fome e eu vou saciar-te. Tens frio e eu vou aquecer-te», explica, como faz todos os anos nas suas aulas de Publicidade e Marketing.


    É isso, explica, que fazem também as marcas — e por isso é tão fácil identificarmo-nos com as que nos explicam melhor o que sentimos. «Ao longo da nossa História, usámos as coisas mais diferentes para comunicar — penas na cabeça, crânios dos inimigos nos cavalos... Através da marca, eu transmito o que sinto e o que sou. Ou, pelo menos, aquilo que finjo que sou.» Usamos as marcas para fingir coisas que não somos? «Sim, tal como usamos o nosso discurso para tentar parecer uma coisa que não somos.»


    Depois de o ano de 2020 ter deixado o mundo em pausa, com uma pandemia que ninguém antecipara (bom, talvez, se prestássemos mais atenção às aulas de História, soubéssemos que não são tão esporádicas nem improváveis quanto gostamos de acreditar), chegaram-nos duas guerras: o conflito Rússia-Ucrânia em 2022, que colocou a Europa em sobressalto e se estende até à data de publicação deste livro, e o bárbaro escalar do conflito entre Israel e o Hamas em 2023, que também não dá sinais de abrandamento. Ambas, juntamente com tantas outras variáveis em redor do globo, fizeram-nos pôr em causa não apenas a paz que acreditávamos ter construído, mas também a confiança que depositávamos nas construções políticas, económicas e sociais das últimas décadas. Em alturas como esta, salienta ainda João Barros, «nada mais natural do que lembrarmo-nos das memórias afetuosas do passado». São precisamente essas referências que dão o tal nome aos nossos sentimentos.


    O historiador Neil Howe, autor do livro The Fourth Turning, identifica o atual período em que vivemos como a quarta (e última) era do atual ciclo da História — em resumo, Howe acredita que a História é feita de ciclos de aproximadamente cem anos, compostos por quatro fases distintas e que se repetem ad aeternum. A última fase de todos os ciclos é sempre a mais perigosa, caracterizada por períodos de convulsão social e mobilização nacional, que podem ser tão traumáticos quanto transformadores. Acontecimentos como o New Deal e a II Guerra Mundial marcaram, acredita Howe, as últimas eras dos anteriores ciclos históricos. E, nesta altura, em antecipação da tão esperada paz, o regresso às origens, às raízes que nos garantem estabilidade, faz-se de muitas formas, mesmo que os ventos teimem em soprar mais forte e as chuvas não deem tréguas. Uma delas é através do consumo de marcas que nos façam sentir seguros.


    Claro que há uma imensidão de outras variáveis que contribuem para a sobrevivência e sucesso das marcas, sendo certo que as mudanças têm sido tremendas quando falamos em mercado e consumo: nas últimas décadas, assistimos a uma globalização da economia, dando-nos acesso a produtos que só víamos em filmes ou revistas estrangeiras; depois, vimos a rapidez com que as trocas comerciais começaram a ser feitas, com a ascensão do online a trocar as voltas aos melhores gestores e marketeers e a fazer nascer um novo tipo de compradores, que trocava as lojas pelo conforto de um computador. Também o encurtamento dos ciclos económicos — que nas últimas décadas nos fazem alternar entre períodos de prosperidade e períodos de crise em intervalos cada vez mais curtos — tem tido um impacto significativo nos hábitos de consumo; e, não menos importante, a explosão da utilização das redes sociais e dos chamados influenciadores veio alterar profundamente a forma como olhamos para uma marca. Juntaram-se a isto as alterações climáticas e a consciência ambiental de uma nova geração de consumidores e, de repente, as marcas depararam-se com desafios inéditos.


    Sinal disso tem sido o regresso de muitos consumidores aos mercados nacionais (ou pelo menos mais próximos), procurando produtos de qualidade acrescida e cuja cadeia de valor esteja perfeitamente identificada, não exigindo viagens longas com um impacto ambiental acrescido.


    Alguns economistas chamam a isso «desglobalização», que se tem sentido particularmente a nível macroeconómico — algo muito potenciado, em primeiro lugar, pelas ruturas nas cadeias de abastecimento, depois pelo Grande Confinamento, pela crise energética e pelo eclodir da guerra na Ucrânia, em 2022. Gerações mais conscientes e atentas, mas também mais globalizadas, procuram transparência, proximidade e muita verdade: uma marca não pode dizer que vende o que depois não entrega ou que tenha os dias contados.


    Nas páginas seguintes, gostaria de o levar a deambular pela história de algumas dessas referências, sabendo que irei cometer muitas injustiças. Não apenas porque deixei de fora várias marcas que mereceriam figurar neste espaço, mas também porque possivelmente falharei em pormenores e eventos das que escolhi, e que certamente também contribuíram para as transformar no que hoje consideramos exemplos a seguir. Portugal pode orgulhar-se de ter empresas e nomes que sobreviveram a muitas tormentas, tendo algumas das quais corrido o risco de desaparecer, reerguendo-se fortes e viçosas, quais fénixes renascidas depois de entrarem em autocombustão.


    É justo perguntar por que motivo as escolhas recaíram sobre estes exemplos e não outros. Na verdade, fiz-me essa pergunta muitas vezes ao longo do processo de recolha de informação e escrita deste Retrato que agora vos chega. No entanto, tive de tomar decisões, e a primeira foi esta: gostaria de ter marcas que representassem a maior diversidade de setores possível.


    Para facilitar a escolha, recorri a quatro critérios que todas deveriam cumprir: serem marcas que falam de Portugal, que têm história (ou antiguidade, se preferirem), que obtiveram algum protagonismo internacional e que, ao longo do seu percurso, foram exemplos de inovação e consistência.


    A regra que não contabilizei acima, mas que serve de base a todos as outras, é a saúde financeira da empresa detentora das referidas marcas — podemos chamar-lhe um defeito profissional, mas a verdade é que não há forma de termos segurança numa marca se ela não tiver um balanço limpo e consistente. É, claro, muito provável que algumas escolhas se tenham sobreposto a outras que também cumpriam estes critérios simplesmente porque tenho com elas alguma relação emocional. A culpa é daquele «sentir» de que vos falava no arranque deste texto.


    Decidi, assim, que este Retrato não teria mais de dez marcas, cujas histórias decidi autonomizar em capítulos distintos, não apenas por acreditar que cada uma merece o seu espaço, mas também porque todas elas são diferentes entre si, contando histórias tão distintas — e com informações tão díspares — que, creio, a leitura se torna assim mais fácil. E, naturalmente, a escrita também beneficiou dessa opção: é possível que repare em mudanças de tom entre capítulos, histórias mais ou menos caricatas ao longo das páginas, episódios que podem parecer mais próximos ou vistos de mais longe. São apenas dez marcas porque quantas mais tivesse de escolher, mais injusta seria para todas as outras que ficassem de fora.


    No entanto, devo avisá-lo desde já, caro leitor, que quebrei uma das regras acima referidas — e que, sim, foi imposta por mim própria, quando ia mais ou menos a meio da escrita deste livro. Quando estava a finalizar o último capítulo — os capítulos estão organizados por ordem alfabética das marcas referidas —, apercebi-me de que há um setor em Portugal que é, em si mesmo, uma marca. Portanto, não estranhe quando encontrar uma marca fora da ordem. Quando lá chegar, verá que faz sentido — espero eu!


    Ao longo dos meus anos como jornalista, tive o privilégio de conhecer e acompanhar muitas empresas, gestores e negócios, e de aprender como todos eles carregam consigo um pouco da História, passada e futura, de Portugal. Este território é feito de perfis, gentes e produtos tão diferentes que devem ser valorizados pela sua capacidade de reinvenção, resiliência e adaptação a um mundo que teima em andar cada vez mais rápido, alterando paradigmas a uma velocidade estonteante. É por isso que contar a história destas marcas se torna tão importante: porque são elas, afinal, que nos dão o conforto da certeza, mesmo quando o mundo teima em baralhar-nos.


    Além disso, este exercício de olhar para o que de melhor se faz no nosso país há tantos anos — séculos, em alguns casos — pode ajudar-nos a relativizar o período mais conturbado que atravessamos. Afinal, temos muito de que nos orgulhar. Agradeço-lhe por se juntar a mim nesta viagem e gostaria de que se divertisse tanto a ler algumas destas histórias como eu me diverti a escrevê-las. Se, entretanto, conseguir contar-lhe algumas novidades, diria que o objetivo está cumprido.

  


  
     


    


    Bênamor, uma história real


    A Bênamor é, desde a sua criação, uma marca cheia de mistérios (não vamos desvendar nenhum) e desconfio de que estes contribuam para parte do seu encanto. O primeiro envolve o boticário que, em 1925, criou nos laboratórios do Campo Grande o creme de rosto que ainda é a principal referência da marca. Ninguém sabe o seu nome, quem era ou a que família pertencia, apesar de o seu creme ter tanta qualidade que continua a chegar ao mercado com a fórmula inicial inalterada — as únicas substituições feitas ao longo dos anos, ao nível dos ingredientes, foram as exigidas pelas autoridades para cumprir as normas ambientais e de sustentabilidade em vigor. Se ainda não conseguiu identificar de que marca estou a falar, recorde as embalagens de alumínio em cores pastel e com desenhos art déco que antes enfeitavam prateleiras de farmácias e hoje têm direito a lojas com nome próprio.
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