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“Este mercado  
faz com que as 

empresas olhem 
apenas para o 

curto prazo”

Faz dez anos que a Su-
perbrands está em Angola. 
Que balanço é que faz? 
Ao longo destes 10 anos, Angola 
teve muitas variações, em termos 
económicos e noutros aspectos e, 
portanto, o projecto já teve anos 
que foram muito desafiantes, 
muito difíceis, já teve outros anos 
que de facto foram bons, mas isso é 
igual em todas as outras áreas. An-
gola continua a ser um país com 
muitas oportunidades, mesmo 
quando as coisas estão mais desa-
fiantes. Nós fomos mantendo a 
convicção de que devíamos ajudar 
a própria economia, o próprio 
mercado, portanto, a avaliação é 
muito positiva destes 10 anos.  

E as marcas, que comporta-
mento tiveram ao longo des-
tes anos? 
Temos marcas que ao longo dos 
10 anos têm-se mantido sempre 
no projecto, temos marcas que 
aparecem e desaparecem no 
próprio mercado, não é só no 

projecto. Portanto, isso é uma 
das características que o merca-
do tem, é que é muito volátil.  

Fala de muitas oportunida-
des. Quais são as oportunida-
des que a Superbrands encon-
tra no nosso mercado? 
A principal oportunidade é es-
sencialmente tentarmos passar 
às próprias empresas esta noção 
de que quando nós falamos de 
marcas isto não é uma questão 
só publicitária, não tem de estar 
directamente ligado a isso. As 
empresas têm de perceber que 
às vezes mesmo havendo dificul-
dades, quando a marca constrói 

relação de confiança, quando a 
marca se consegue afirmar no 
mercado, isso permite que quan-
do vêm períodos de melhoria, a 
marca, se calhar, se possa desta-
car mais rapidamente também.  

 E a Superbrands passa esta 
mensagem às empresas? 
Esse é o nosso papel, ou seja, 
nós procuramos passar esta 
mensagem, quer aos consumi-
dores, quer às próprias empre-
sas e aos profissionais, de que 
falar de marcas é muito mais do 
que nós querermos vender coi-
sas ou queremos ter lucros di-
rectamente. 

Tanto para marcas nacionais 
como internacionais? 
Angola tem marcas que são mul-
tinacionais e que obviamente te-
rão de ter uma estratégia dife-
rente das que têm em outros paí-
ses, mas também tem marcas 

nacionais que também têm que 
perceber isso, que às vezes existe 
uma oportunidade enorme de se 
afirmarem. É preciso que as em-
presas, os negócios, os profissio-
nais também percebam que têm 
de encontrar formas de se envol-
ver com as pessoas, de fazer sen-
tido para aquilo que é a cultura 
de cada mercado.  

Há assim tanta diferença das 
marcas nacionais no tipo de 
comunicação que fazem cá em 
relação a outras realidades?  
Não é só uma questão de comu-
nicação, é uma questão das mar-
cas perceberem que têm que ser 
verdadeiras, na forma como es-
tão a gerir o mercado e as pes-
soas. É uma forma, efectivamen-
te, delas trazerem importância, 
ou seja, de terem o seu produto 
ou serviço ser uma coisa, de fac-
to, que as pessoas reconhecem 
como sendo válida. Portanto, 

não é apenas uma questão de co-
municação, nem de perto, nem 
de longe. Tem a ver com o negó-
cio, tem a ver com a estratégia, 
tem a ver com o investimento, 
tem a ver com confiança, com 
criar confiança. 

Acha que as marcas angola-
nas deveriam trabalhar mais 
no seu posicionamento? 
Acho que é um dos grandes pon-
tos de evolução que tem que ha-
ver em termos da cultura em-
presarial em Angola, porque há 
muito uma noção de associar a 
marca ao conceito só de negócio. 
E, é muito importante que se 
perceba isto, que a forma como 
as marcas trabalham junto das 
pessoas, dos seus públicos, di-
rectamente, é muito importan-
te. E em Angola nós já temos 
bons exemplos de coisas em que 
isso acontece.  

Portanto as nossas marcas 
têm de estar mais próximas 
dos consumidores... 
Nos últimos anos já há efectiva-
mente algumas marcas a entra-
rem no mercado e a quererem fa-
zer isto, ou seja, independente-
mente de vender um produto, o 
importante é passar uma deter-

“Olhamos para  
o mercado de 
Angola muito  
como a onda  
de surf, ou seja,  
às vezes é uma  
onda calma,  
mas de repente vem 
uma onda grande”

“Os gestores têm de perceber, a 
marca é muito mais do que apenas 
a questão da parte da comunicação 
ou do  marketing”

PEDRO DIOGO VAZ | DIRECTOR-GERAL DA SUPERBRANDS ANGOLA

Telma Van-Dúnem (texto)  
César Magalhães (fotos)

Aquele que é o principal rosto da 
Superbrands em Angola faz um balanço 

sobre os dez anos da presença deste selo de 
qualidade que avalia as marcas de excelência 

do País. A difícil economia nacional é um 
problema para as marcas, mas também pode 

representar uma oportunidade.
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minada mensagem, criar confian-
ça, aproximar-se do consumidor. 
Infelizmente no nosso mercado 
ainda não há isso como um pa-
drão, porque continua a haver 
muito uma visão comercial. 

Como é que uma marca é ver-
dadeira?  
Uma marca é verdadeira como 
uma pessoa tem que ser verda-
deira. Não temos que estar todos 
os dias a contar tudo sobre nós. 
Mas não podemos mentir, ou 
seja, podemos omitir se houver 
alguma coisa que não seja favorá-
vel, mas não podemos mentir. E 
acho que isso é um dos aspectos 
mais importantes que acontece 
com as marcas. O princípio da 
confiança tem que ser essencial-
mente uma coisa de longo prazo. 

Mas ao longo deste período 
tem notado alguma diferença 
ao nível da forma como as 
marcas comunicam? 
Acho que tem havido evoluções, 
aliás, isso tem a ver mais com a 
característica do mercado e não 
é exclusivo das marcas. Olhamos 
para o mercado de Angola muito 
como a onda de surf, ou seja, às 
vezes é uma onda calma, mas de 
repente vem uma onda grande e 
a gente está com medo de cair ou 
não cair, mas depois as marcas, 
os profissionais e os negócios, 
têm que ser como o surfista. 

Quais são as vantagens de uma 
marca ter o selo Superbrands? 
Eu dou sempre o exemplo da 
imagem do iceberg, que a parte 
de cima que se vê é no fundo. Isto 
é, as marcas podem usar o selo e 
o projecto divulgar quais é que 
são as marcas premiadas, mas há 
muitas coisas a acontecer abaixo 
da linha de água do iceberg que 
não se vê todos os dias.  

Como o quê concretamente? 
 O nosso papel, e nós dizemos 
isso aos profissionais todos os 
dias, não é vender as marcas, 
não é esse o nosso papel, não 

vou tentar chegar a um meio de 
comunicação e dizer, publica 
sobre esta marca que esta mar-
ca é muito boa. Esse não é o nos-
so papel. Nós dizemos que a 
nossa regra é contar histórias 
que sejam interessantes. 

De que forma é que as marcas 
acabam por ser um verdadei-
ro activo das empresas? 
As marcas, os empresários e os 
gestores têm que perceber que 
a marca é muito mais do que 
apenas a questão da parte da 
comunicação ou do marketing, 
é mesmo uma questão de es-
tratégia, definir se o princípio 
do negócio que se quer, e quais 
são os aspectos centrais que 
estão no negócio.  

Quais são as marcas que mais 
o tem surpreendido ao longo 
dos anos? 
Não é uma marca em específico, 
mas é uma área onde há várias 
marcas que têm vindo a afirmar-
-se cada vez mais, por exemplo, 
na área da distribuição. As altera-
ções que houve do ponto de vista 
económico e, as novas leis que de 
alguma forma tentaram promo-
ver o retalho formal e não infor-
mal, faz com que hoje marcas 
como a AngoMart, Casa dos Fres-
cos, Fresmart, sejam cada vez são 
mais marcas com referenciação. 
Na área do consumo, que são 
sempre marcas com grande refe-
renciação, a Momo a Alimo,  a 
Bom dia e outras. Outro exemplo 
de marca é a Heetch, que há cinco 

anos não existia no mercado e 
hoje é uma marca de referência. 

Numa economia como a ango-
lana, as pequenas marcas têm 
tido dificuldade para se man-
terem no mercado... 
A principal razão tem a ver com a 
questão mais económica. Que é o 
conceito de incerteza. E, essen-
cialmente, o conceito de investi-
mento, ou seja, quando surge a 
incerteza, e aí a pergunta obvia-
mente tem que ser feita directa-
mente aos investidores, aos ac-
cionistas, aos proprietários, a 
questão que se coloca é sempre 
um desafio e uma decisão pes-
soal. Eu acho que esse é um desa-
fio gigante sempre, mas tem pou-
co a ver com marcas e muito a ver 
com a parte da economia do País. 

As empresas têm a noção da 
importância de fazer uma es-
tratégia para a sua marca? 
Tem a ver mais com o princípio 
de estratégia e de gestão, ou seja, 
de percebermos que a visão deve 
ser sempre de médio e longo 
prazo e não apenas do curto pra-
zo. Um mercado desafiante 
como o de Angola, tem esta par-
ticularidade que às vezes faz 
com que as empresas e os negó-
cios olhem apenas para o curto 
prazo. O estratégico é uma teoria 
que depois tem de ser adaptada a 
cada uma das realidades.

“As marcas nao 
pagam para ser 
superbrands,  
mas têm que  
pagar para ter  
acesso a uma série  
de contrapartidas  
(...) já que o  
projecto tem  
os seus custos”

“O nosso papel, e 
nós dizemos isso aos 
profissionais todos 
os dias, não é vender 
as marcas, não é 
esse o nosso papel. 
Nós dizemos que a 
nossa regra é contar 
histórias que sejam 
interessantes”

Como é que costuma 
responder quando  
lhe perguntam que os 
prémios são pagos? 
É fácil, eu acho que as marcas 
não pagam para ser 
superbrands, mas as marcas 
têm que pagar para ter acesso a 
uma série de contrapartidas, 
por uma razão evidente, já que 
o projecto, como qualquer 
outro projecto e qualquer outro 
negócio, tem os seus custos. 
Isto ao contrário de outras 
premiações, em que a marca 
paga e não sabe se se vai 
apurar ou não. A experiência 
diz-nos, a nível de Angola, mas 
também de outros mercados, é 
que, na maioria das marcas, 
aquilo que pagam versus a 
contrapartida que têm, que às 
vezes é difícil de avaliar em 
termos orçamentais, mas as 
contrapartidas que têm às vezes 
são muito importantes. Claro 
que isso depois está sempre 
sujeito à avaliação internacional 

e à aprovação internacional, 
porque o projecto tem regras 
que tem que cumprir, mas há 
marcas que não pagam. 

Qual o valor de 
investimento de uma marca 
para entrar no quadro da 
Superbrands?  
O valor de referência que nós temos 
este ano, porque ficou fixo este ano 
em moeda internacional, é equivalente 
a cerca de 13 mil euros por 
participação, mas isso depois 
depende, varia muito, porque se 
houver mais do que uma marca tem 
descontos. Se a marca já é uma marca 
que participou no passado também 
tem um tipo de desconto, se é a 
primeira vez que a marca entra 
também pode ter um tipo de desconto, 
ou seja, isso depois é sempre muito 
associado, muito analisado. 

Como é feito o pagamento? 
Angola é neste momento o único país 
dos 89 países onde o projecto está 
presente em que as marcas podem 

fazer o pagamento de participação em 
moeda nacional e localmente. Em 
todos os outros 88 países as marcas 
têm de fazer o pagamento para a 
estrutura central, para o Reino Unido 
ou para o Hong Kong. E nós em 2015, 
quando foi a crise financeira, nós 
tivemos que conseguir  
efectivamente convencer a  
estrutura central de que ou  
nós confiávamos no mercado,  
ou o projecto ia acabar e não 
continuava no mercado. 

E por que agora o 
pagamento será feito em 
moeda estrangeira? 
Porque no ano passado, quando o 
projecto arrancou, em final de 2022, a 
diferença do câmbio versus a diferença 
do câmbio quando o projecto concluiu 
em Julho de 2023, fez com que o 
projecto tivesse um resultado muito 
negativo. Mas nós não deixámos de 
dar as contrapartidas todas às marcas. 
O ano, quando arrancou o câmbio 
estava a 586 Kz ou coisa parecida e 
quando acabou estava a 916 Kz.

“As marcas não pagam para ser superbrands” 
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Todos os anos a Superbrands 
costuma premiar as marcas. 
Quais são os critérios para as 
marcas serem consideradas 
uma supermarca?  
Ao contrário do que acontece, se 
calhar, com outras premiações, o 
estudo não é feito por candidatu-
ra, portanto, as marcas não se 
candidatam. Nós fazemos um es-
tudo de mercado, que até esta edi-
ção que vai arrancar este ano, foi 
feito apenas na grande Luanda, 
em 18 pontos amostrais diferen-
tes, do centro, nas periferias, nos 
bairros, ou seja, em áreas muito 
diferentes, por uma questão es-
sencialmente de equilíbrio e até 
do ponto de vista orçamental.  

O estudo é feito pela Su-
perbrands?  
Não, nós contratamos uma em-
presa de estudos, sempre. Nós 
recebemos os dados do estudo e 
levamos para avaliação também 
por parte do Conselho Su-
perbrands, um grupo de 15 pro-
fissionais ligados à área das mar-
cas e das empresas. Todos os 
anos escolhemos pessoas dife-
rentes. Cada pessoa faz a sua ava-
liação também das marcas e, no 
final, ponderam entre 50% o es-
tudo do consumidor e 50% a ava-
liação do Conselho. Portanto, as 
marcas não se candidatam, elas 
são ou não são. A partir do mo-
mento em que são, nós apresen-
tamos às marcas, e a marca deci-
de se quer juntar ao projecto ou 
não. O projecto tem uma série de 
contrapartidas e, portanto, isso é 
um princípio para nós completa-
mente basilar. As marcas não pa-
gam para se candidatar.  

Quais são essas contrapartidas? 
Há várias contrapartidas, umas 
delas que são as evidentes e que 
são aquelas até internacionais, 
é que o estudo mostra-nos tam-
bém que a utilização do selo 
tem um impacto positivo no 
consumidor, ou seja, quando as 
pessoas vêem uma terminada 
marca com o selo superbrands 
isso dá-lhes instintivamente 
um conceito de confiança. De-
pois tem uma coisa boa tam-
bém, que é a marca pode ter vi-
sibilidade também internacio-
nal. Isso já foi importante e já 
recebemos esse feedback de al-
gumas marcas angolanas que 
acabaram por ter visibilidade a 
nível internacional. Isso é bom, 
ou porque atraem investidores, 
ou porque se calhar entram em 
novos mercados com outro tipo 
de capacidade, e, portanto isso 
também é bom. 

Também divulgam a marca? 
Todos os anos fazemos a parte 
editorial também, criamos o li-
vro, em que se faz o caso de estu-
do sobre a marca, em que se con-
ta a história da marca, tenta-se 
dar a conhecer a marca, e esses 
conteúdos são divulgados publi-
camente, mas também são di-
vulgados nos canais sociais, são 
divulgados nas plataformas in-

ternacionais. Nós Superbrands 
funcionamos aqui às vezes um 
bocadinho como um pivô de 
triangulação. Portanto, é um be-
nefício que as marcas têm. A 
possibilidade de fazermos even-
tos e iniciativas onde pomos 
profissionais a interagirem en-
tre si. E ao contarmos histórias 
das marcas, estamos a fazer a 
marca continuar na cabeça das 
pessoas. Portanto, há muitas 
coisas que não tem só a ver com a 
utilização do selo.  

O método de estudo é seme-
lhante em todos os países? 
Uma das características que nós 
temos visto no projecto ao longo 
dos anos, ao contrário do que 
acontece noutros mercados, em 
que quando fazemos o estudo as 
marcas referenciadas são as que 
já têm que ter aqui um prazo, um 
historial pelo menos médio a 
longo prazo dentro do país. An-
gola é uma característica dife-
rente, muito específica, que às 
vezes a marca entra para o mer-
cado e passado um ano já está na 
cabeça das pessoas. 

Em Angola, quase todos os anos 

as marcas são quase as mes-
mas. Temos poucas marcas?  
Não, temos vindo a ter mais. Já ti-
vemos projectos em que contá-
mos com 20 marcas participantes, 
mas também já tivemos projectos 
onde contámos com 41 marcas 
participantes. Por isso, por exem-
plo, 2023 foi esta última edição, foi 
a edição com o maior número de 
marcas aderentes ao projecto, E 
isso é um sinal positivo, é um sinal 
de que o próprio mercado vai reco-
nhecendo. Temos marcas que têm 
efectivamente vindo a estar con-
nosco desde sempre, mas também 
temos marcas que, por exemplo, 
na última edição foi a primeira vez 
que entraram.  

Disse que na última edição 
participaram 41 marcas. E 
noutros países são mais ou 
são menos? 
São bons, é óbvio que temos paí-
ses, como na zona de Taiwan, 
Singapura, Hong Kong, etc. onde 
há mais participantes, onde há 
mais marcas, ou há países com 
escalas maiores, mas Angola de 
facto até tem sido muito elogia-
da a nível internacional dentro 
do espectro da Superbrands. 

A superbrands está atenta às 
novas startups que vão sur-
gindo no mercado nacional? 
Tem sim, essa é uma das áreas 
onde nós temos vindo a traba-
lhar, muitas vezes não está den-
tro das áreas das iniciativas e dos 
eventos, ou seja, independente-
mente das marcas, obviamente 
uma startup é difícil que vá apu-
rar nos primeiros anos como su-
perbrand, mas muitas vezes pro-
curamos pôr em contacto pro-
fissionais, nós chamamos de ex-
celência, com profissionais jo-
vens que às vezes estão a lançar 
novos negócios. 

Durante esses 10 anos Angola 
já viveu várias crises finan-
ceiras. De que forma é que 
isso prejudica a Superbrands 
em si? E as marcas? 
Não usaria a palavra prejudicar, 
usaria a palavra desafiar. O projec-
to começou em 2011, passaram 13 
anos, dos 13 anos há 10 edições, vai 
ser a décima primeira este ano em 
2024. Houve dois anos em que nós 
não conseguimos ter edição 

Estas crises sucessivas têm 
como consequência a retra-
ção de investimento. A Su-
perbrands como entidade 
próxima das marcas conse-
gue perceber essa retracção? 
Em que aspecto? 
Como eu dizia, no aspecto em 
que nós muitas vezes sentimos 
isto a funcionar nos altos e bai-
xos, ou seja, nós temos marcas 

que entram e que têm capacida-
de para fazer investimentos 
num determinado ano, e no ano 
seguinte, apesar de termos um 
feedback positivo relativamente 
ao próprio projecto, por ques-
tões de orçamentação, de estra-
tégia, etc., ou de maior crise, de-
cidem não entrar no projecto 
novamente e depois voltam a en-
trar, dois, três anos depois. 

A desvalorização de que for-
ma é que vos tem afectado? 
Felizmente nós temos uma rela-
ção de confiança com a estrutura 
internacional que nos permite 
que, mesmo nos anos em que nós 
não temos um resultado positi-
vo, manter os nossos princípios. 
Portanto, é o que está a acontecer 
em 2024, neste momento. E, in-
dependentemente dessa varia-
ção, que nos obriga aqui a criar 
uma regra, se calhar, um bocadi-
nho diferente, mas aquilo que 
são os nossos objectivos, os nos-
sos propósitos, vão -se manter e 
nós não vamos abdicar deles. 

Perante um período tão pro-
longado de crise financeira 
do país, que solução é que as 
empresas podem procurar 
para crescer? 
Muitas vezes nós, enquanto em-
presários, temos que ter a visão 
que o mergulhador tem, quando 
mergulho às vezes não sei quan-
do é que consigo voltar a respirar 
imediatamente. E tenho que me 
treinar às vezes. As empresas 
não podem ter a visão do imedia-
to. É este princípio essencial-
mente estratégico. 

O nosso mercado é muito in-
formal. Como é que esta infor-
malidade toda no país tem im-
pacto nas marcas nacionais? 
Tem muito impacto no sentido 
em que às vezes, quando olhamos 
para o estudo, aparecem marcas 
que eu nunca ouvi falar. Ao prin-
cípio, estranhava, achava que era 
um erro da empresa que fazia o 
estudo. E quando eu vou ao mer-
cado informal e começo a olhar à 
volta, eu vejo muitas coisas que 
nunca tinha visto. Ou seja, o mer-
cado informal também traz isto, 
traz esta amplificação das mar-
cas. E agora há menos, mas há 
oito anos era muito normal en-
trarem marcas que apenas entra-
vam no mercado informal. 

Como é que uma empresa 
pode actuar com tanta infor-
malidade?  
Em mercados como o angolano, 
há negócios que entram no mer-
cado exactamente para tirar 
partido daquilo que o mercado 
tem de mais valor. Pode haver 
uma regra e pode haver uma le-
gislação, mas muitos pensam 
também que se calhar conse-
guem fazer o negócio por esta via 
da informalidade e que ninguém 
os vai chatear muito. E, portan-
to, às vezes isso acontece, mas 
isso tem a ver com as caracterís-
ticas de vários países.

“Há oito anos era normal marcas que 
apenas entravam no mercado informal”

“Muitos 
pensam que 
conseguem 
fazer o 
negócio por 
esta via da 
informalidade 
e que ninguém 
os vai chatear 
muito”

“Enquanto 
empresários, temos 
que ter a visão que  
o mergulhador  
tem. As empresas 
não podem ter  
a visão do imediato. 
E este princípio  
é essencialmente 
estratégico”

UM LÍDER DAS MARCAS

Desde os anos 90 que se de-
dica à comunicação das 
marcas, Pedro Vaz tem o 
MBA em Master Of Business 
Administration e é licencia-
do em comunicação interna. 
Conta também com uma 
pós-graduação em marke-
ting em transportes públi-
cos e o bacharelato em RP e 
comunicação empresarial. 
Foi responsável pelo lança-
mento do projecto Su-
perbrands em Angola, um 
projecto internacional foca-
do em reconhecer e promo-
ver o trabalho de marcas de 
excelência presentes no 
mercado. Em 2020 foi res-
ponsável pela produção e 
lançamento do programa 
“supermarcas”, o primeiro 
programa de televisão so-
bre marcas em Angola, exi-
bido na TPA1 e na TPA inter-
nacional, reeditado em final 
de 2023. Nos últimos anos 
tem vindo a promover vá-
rios podcasts e eventos de 
amplificação do papel das 
marcas, nos vários merca-
dos em que está presente.


