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INOVAR
SOB 0 SIGNO
DA CIENCIA

e

O papel da ciéncia na inovagao das marcas esteve em debate a 8 de abril em mais uma
edicao do Insight by Briefing. O ponto de partida foi a identificacdo de que a inovagao é
a chave para a diferenciacao das empresas. Para chegarem a novos mercados e novos
publicos. Para vencerem a batalha da competitividade, mas também a da reputacgao. Nao
basta, porém, inovar por inovar. Ha que ter uma base solida e irrefutavel: a ciéncia. Disso
nao tém duvidas as marcas que aceitaram o convite para debater o tema: Tabagueira,
Castrol, Delta Q, Sociedade Ponto Verde e Volvo Car Portugal.
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Inovar é imperativo para qualquer
marca. Mas, a inovagdo tem de ter
bases sdlidas, tem de ser susten-
tada em ciéncia. Esta foi uma das
principais conclusdes que emer-
giram no ultimo Insight by Brie-
fing. Nele participaram Tabaqueira,
Castrol, Volvo Car Portugal, Delta Q
e Sociedade Ponto Verde, que par-
tilharam as suas estratégias no sen-
tido de “fazerem parte da solugdo”.
Na Tabaqueira, e no grupo que in-
tegra, a Philip Morris International
(PMI), a ciéncia tem estado ao ser-
vico da transformagao do negocio.
Explica o diretor de External Affairs,
Rui Minhos, que foi ha duas dé-
cadas que a empresa reconheceu
que a comercializagdo de produtos
de tabacos combustiveis nédo seria
um negocio sustentavel no futuro,
“tendo em conta as externalidades
negativas desses produtos”. Inves-
tiu, como tal, “fortemente em inves-
tigacdo e desenvolvimento focada
em desenvolver alternativas menos
nocivas”. Chegou-se a concluséo de
que a raiz da nocividade dos produ-
tos de tabaco “seria a combustdo,
que leva a formacgdo de uma série
de constituintes nocivos e poten-
cialmente nocivos e por eliminar a
combustao no desenvolvimento de
produtos que ndo envolvam esse
processo ndo era produzido fumo e
por essa via conseguir-se—ia redu-
zir significativamente a formagdo de
constituintes toxicos”.

Com o desenvolvimento desses pro-
dutos, a Tabaqueira foi descobrindo
novas alternativas de negdcio que,
hoje em dia, ddo lugar a uma em-
presa de “matriz tecnoldgica”, com
produtos sem combustdo, que, ga-
rante, “sdo melhores alternativas
do que continuar a fumar cigarros”.
Além disso, comega também a olhar
para outras areas que vao para além
do negdcio do tabaco e da nicotina.
Comecamos a olhar para a area das
ciéncias da saude e para a industria
farmacéutica, porque adquirimos
um conhecimento muito especifi-
Co na parte de aerossolizagcdo de
substancias e desenvolvimento tec-
noldégico”, enquadra.

“As marcas tém de ir um pouco ao
encontro das expetativas da so-

ciedade e aquilo que € o retorno
do acionista. A partir do momento
em gque uma empresa tem um novo
propaosito e através da ciéncia con—
segue inovar e desenvolver novos
produtos, consegue trazer valor
acrescentado”, entende. Para Rui
Minhds, é preciso haver didlogo com
todas as partes interessadas e, na-
turalmente, investimento: “No nosso
caso, foi bastante significativo, por-
que o desenvolvimento de produtos
de tabaco aquecido seguiu uma
abordagem metodoldgica muito
idéntica a da industria farmacéutica
no desenvolvimento de medicamen~-
tos.” Realga ainda o modo como os
produtos sao comercializados, “de
forma muito responsavel, gragas a
tecnologia e a mecanismos de blo-
queio eletrénico que previnem que
0S menores utilizem este tipo de
produtos”.

Ja na Castrol, a inovacdo baseada
em ciéncia faz parte do ADN. Se-
gundo o Marketing Manager Indi-
rect Channel EUROPE, Jodo Eusébio,
a marca da bp que fez 120 anos em
2020 esteve desde logo envolvi-
da “no desenvolvimento de tudo o
que era mobilidade” e, a partir de
1909, “presente em todos 0s gran-
des feitos na aviagao”. A robdtica é
outra das areas em que a empresa
teminovado através da ciéncia. Além
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disso, tem estado, desde o inicio de
2000, com a NASA na missdo a Mar-
te, que culminou ja em 2021 com o
Rover Perseverance.

“A nivel de marca, temos usado a
ciéncia no desenvolvimento dos
nossos produtos para apoiar todos
estes projetos de mobilidade ao
longo destes anos”, acrescenta, in-
dicando também o desenvolvimento
de produtos “altamente tecnold-
gicos”, em automaties, “com muita
intervencéo da ciéncia”.

Na Volvo Car Portugal, a maior
preocupacdo sdo as pessoas, seja
na utilizacdo do automovel, seja na
preocupacdo com a sustentabi-
lidade, garante o Loyalty & Brand
Manager. “Uma das formas de ma-
terializar essa preocupagdo com as
pessoas e com tudo o que esta a
nossa volta acaba por ser a ciéncia”,
concretiza Luis Santos.

“A Volvo tem investido bastante ao
longo dos anos e € pioneira no de-
senvolvimento de novas tecnologias
aliadas a industria automovel”, co-
menta, elencando o langamento, em
1959, do cinto de segurancga de trés
pontos ou o laboratdrio de testes de
seguranca de acidentes rodovia-
rios que a marca tem ha 20 anos, na
Suécia, onde “espatifa um carro por
dia”. “Tudo para compreender em
termos de ciéncia e de laboratorio
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HA DUAS DECADAS QUE
A EMPRESA RECONHECEU
QUE A COMERCIALIZACAO

DE PRODUTOS DE TABACOS
COMBUSTIVEIS NAO SERIA
UM NEGOCIO SUSTENTAVEL
NO FUTURO, “TENDO EM
CONTA AS EXTERNALIDADES
NEGATIVAS DESSES
PRODUTOS””. INVESTIU,
COMO TAL, “FORTEMENTE”
EM INVESTIGACAO E

DESENVOLVIMENTO
FOCADA EM DESENVOLVER
ALTERNATIVAS MENOS
NOCIVAS

experimental o que acontece a um
automaovel quando € sujeito a forgas
e a pressdes que no dia a dia feliz—-
mente ndo acontecem”, conta. “Os
automoveis sdo hoje muito mais se-
guros do que antes e, para isso, sem
duvida que a ciéncia e as inovagOes
que tém sido conduzidas na indus-
tria automovel tém contribuido de
forma inegavel”, nota. A seguran-
¢a é, pois, um dos trés pilares para
0S quais a ciéncia contribui no que
respeita a marca. Os outros dois sdo
a conetividade — “ndo apenas por
uma questao de entretenimento e de
internet, mas também por questdes
de seguranca, de contribuirmos por
exemplo para a conducdo autonoma
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A MAIOR PREOCUPACAO
SAO AS PESSOAS, SEJA NA
UTILIZAGAO DO AUTOMOVEL,
SEJA NA PREOCUPACAO
COM A SUSTENTABILIDADE:
“UMA DAS FORMAS DE
MATERIALIZAR ESSA
PREOCUPAGAO COM AS
PESSOAS E COM TUDO 0 QUE
ESTA A NOSSA VOLTA ACABA

POR SER A CIENCIA”

no futuro e os carros comunicarem
uns com os outros”; e a eletrifica-
¢ao. “Aqui falamos, por exemplo, da
questao de tornar as baterias mais
eficientes e com maior autonomia”,
explica.

Também para a Delta Q “inovar é
um imperativo”. “Para todas as or-
ganizac0es e marcas que queiram
manter a sua relevancia, € impera-
tivo continuar a inovar, é imperativo
continuar a pensar no futuro, pensar
no consumidor e pensar em novas
solucBes que possam trazer valor
acrescentado para a comunidade”,

afirma a diretora de Marketing e
Comunicagao, Monica Oliveira.
Nascida ha 14 anos, a marca foi
contagiada “positivamente” pela
“cultura de inovagdo” transversal ao
grupo Nabeiro, desde a sua criagdo,
ha 60 anos. “A Delta Q tem, desde a
Suagénese, procurado aliar ainova-
¢do sem esquecer a esséncia da sua
proposta de valor, de oferecer um
café que cumpra com 0s parametros
do expresso perfeito”, diz, obser-
vando que o proprio nascimento da
marca “esteve muito ligado a ino-
vacao”: “criamos um sistema de ex-
tragdo proprio, que alia maquinas e
capsulas”. E ainda que ndo seja uma
empresa tecnoldgica na sua génese,
a marca “tem vindo gradualmente a
incorporar alguma tecnologia”. Para
tal, tem sido essencial o centro de
inovacdo do Grupo, que “ajuda a
materializar esta visdo de olhar para
o futuro e em pensar em que formas
€ que o café pode continuar a fazer
parte da vida das pessoas”.

A marca foi, pois, a primeira a “en-
capsular chas”, em cobranding com
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a Tetley, e também cereais. “Sdo dois
produtos que ndo se enquadram no
core do café, mas contribuem para
a inovagdo trazer uma proposta de
valor adequada ao mercado e aos
consumidores”, observa. O Delta Q
Kids (produto destinado as crian-
¢as), os coffee car, o Walk e o RISE
(Reverse Injection System Experien—
ce) sdo outros exemplos de como a
inovagdo estd presente na marca,
no intuito de “encontrar novas for-
mas de continuar a ser relevante e
a trazer produtos e solu¢Bes que de
alguma forma melhorem a vida do
consumidor e posicione o café no
dia a dia do consumidor”.

Ja na Sociedade Ponto Verde (SPV),
a inovagdo sustentada na ciéncia
surge na base da prépria entidade.
Segundo a gestora de Marketing,
Teresa Cortes, “é uma atividade que
passa desde hd 25 anos pela trans—
formacéo e pela inovagdo em todo
um setor” que era a data “uma novi-
dade: a reciclagem das embalagens
e uma nova forma de gestdo de re-
siduos, especificamente os residuos
de embalagem”. “Neste quarto de
século, a Sociedade Ponto Verde
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tem pautado por transformar nao
sO habitos e comportamentos, mas
também as organizac@es que estdo
ligadas a este setor”, sublinha.

“Se considerarmos que a base da
ciéncia € o aumento de conheci-
mento e que a inovagdao é trazer
novidades e melhorias que gerem
valor e beneficios para os individuos
e organizacdes, a atividade da SPV
esta assente nisso mesmo: temos
criado conhecimento para que a
reciclagem e as embalagens sejam

TEMOS USADO A CIENCIA
NO DESENVOLVIMENTO
DOS NOSS0S PRODUTOS
PARA APOIAR TODOS ESTES
PROJETOS DE MOBILIDADE
AO LONGO DESTES ANOS, A
PAR DO DESENVOLVIMENTO

DE PRODUTOS “ALTAMENTE
TECNOLOGICOS”, EM
AUTOMATIES, ““COM MUITA
INTERVENCAO DA CIENCIA”




cada vez mais inovadoras e sus-—
tentaveis e esse conhecimento tra-
duz-se em informagéo que permi-
te, desde o inicio da cadeia, que as
embalagens que sdo colocadas no
mercado Sejam mais sustentaveis,
assentes em principios de redugao
e que gerem menos residuo no seu
final de vida; inovagdo naquilo que é
mais conhecido, que € a participa-
¢do do cidaddo no processo de re-
ciclagem, através da separagdo das
embalagens no lar e da colocagdo
nos ecopontos; e depois a ciéncia
e a inovagdo na fase final do trata-
mento do residuo”, adianta, apon-
tando a necessidade de equilibrar
as necessidades dos consumidores
com os desafios ambientais.

“Os temas mais visiveis da recicla-
gem sao aquilo que produzimos nas
nossas casas, mas, para quem esta
ligado as organizaces, aos fabri-
cantes de embalagens, aos emba-
ladores, aos designers de embala-
gem, ha uma necessidade premente
de inovacdo no sentido em que as
exigéncias hoje sdo muito gran-
des no ambito da sustentabilidade;
portanto, é preciso termos embala-
gens que respondam as exigéncias
do consumidor, mas também aos
desafios ambientais”, acrescenta,
dando conta da plataforma Ponto
Verde Lab. Trata-se do hub de co-
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PARA TODAS AS
ORGANIZAGOES E MARCAS

QUE QUEIRAM MANTER A SUA

RELEVANCIA, E IMPERATIVO
CONTINUAR A INOVAR, E
IMPERATIVO CONTINUAR A
PENSAR NO FUTURO, PENSAR
NO CONSUMIDOR E PENSAR
EM NOVAS SOLUCOES QUE
POSSAM TRAZER VALOR
ACRESCENTADO PARA A

COMUNIDADE

DECTA

L
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nhecimento da SPV, em que se pode
encontrar “informa¢do para uma
melhor reducdo e reciclabilidade”
das embalagens, desde a fase de
concegdo. Outra grande aposta da
entidade é a Investigacdo e Desen-
volvimento. “Apoiamos financeira-
mente projetos de Investigacdo e
Desenvolvimento para acelerar ain-
vestigacdo neste setor, que tragam
conhecimento e valor acrescentado
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a industria da reciclagem”, indica,
concretizando: “Ja investimos mais
de 11 milhdes de euros no apoio
a projetos”, o que tem “permiti-
do cumprir as metas de reciclagem
até hoje”. A SPV tem posto ao ser—
vico dos seus stakeholders toda a
informacdo que retine para que, de
montante a jusante, toda a cadeia de
valor das embalagens seja inovado-
ra e disruptiva.”, remata.

TEMOS CRIADO CONHECIMENTO
PARA QUE A RECICLAGEM
E AS EMBALAGENS SEJAM
CADA VEZ MAIS INOVADORAS
E SUSTENTAVEIS E ESSE
CONHECIMENTO TRADUZ-SE
EM INFORMAGAO QUE PERMITE,

DESDE 0 INiCI0 DA CADEIA,
QUE AS EMBALAGENS QUE SA0
COLOCADAS NO MERCADO
SEJAM MAIS SUSTENTAVEIS



