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Manuela Botelho
A SRA. APAN

Esta tirada
aprova dos 9

0 NOVO LIDER
EM MONOPOSTES




Ha quanto
tempo nao
levaasua
inteligéncia
aorecreio?

A sério.

Ainteligéncia também precisa de brincar.
De jogar a apanhada. De apanhar ar.

De tropecar e bater de frente no chao.

De ouvir um nao.

Ainteligéncia precisa de brincar com
as outras inteligéncias para continuar a crescer.

Precisade correr livremente.
De dialogar e debater.

De observar e de escutar para criar novas ideias
eresolver novos problemas.

Precisa de estar em contacto com as pessoas
e com o Mundo.

Conhecer outrasirrealidades.

Vamos. Nao espere mais tempo.

Empurre a suainteligéncia para fora do dia a dia.
Para fora das paginas destarevista.

Einstein acreditava que a criatividade aparece
quando ainteligéncia comeca a divertir-se.
Vamos sair darotina e descobrir juntos o que
acriatividade pode fazer pela sua marca.
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MANUELA, POR
MANUELA

Central de Cervejas, Compal e

ISCTE s&o algumas das marcas

da vida de Manuela Botelho. Por
ocasido da 18.? edi¢do dos Prémios
Eficacia, damos a conhecer a mulher
para | da secretaria—geral da

APAN — Associagdo Portuguesa

de Anunciantes, sem esquecer 0
marketing e 0s prémios.

A IMPRESSAO
DIGITAL DE...
NUNO FILIPE
MIRANDA

O verdo e as gargalhadas dos
filhos pontuam as escolhas mais
pessoais do head of Marketing &

Communications
da ELEVEN Portugal.

A CAPITAL MAIS DIGITAL

O diretor—geral da JCDecaux Portugal,
Philippe Infante, afirma que o investimento na
publicidade exterior vai tornar Lisboa a cidade
mais digitalizada do mundo.

UM LUXO

E um grupo de lifestyle de

luxo, com um certo JNcQUOI. A
diretora de Marketing, Mafalda
Corte-Real, explica o que
diferencia o Amorim Luxury Group.

0 OXIGENIO DA EFICACIA

“CO,AT", assinado pela Stream and Tough

Guy e pela This is Pacifica, arrecada o troféu

maximo na 18.% edicdo dos Prémios Eficacia. O
/ Escritdrio volta a ser a Agéncia Criativa do Ano

- .‘9." e a Initiative Agéncia de Meios do Ano.

RESPONSABILIDADE
DAS MARCAS

Chicco, Kaizen Gaming, Mercadona,
Nobre e Nova SBE descodificam

0 posicionamento em matéria de
responsabilidade social.




IMPRESSAO DIGITAL

NUNO FILIPE
MIRANDA

E mais de livros — do que de séries
ou de filmes —, e talvez tenha sido
por isso que escolheu a biblioteca
publica mais antiga de Lisboa, a

de Sao Lazaro, em Arroios, para

dar a conhecer a sua impressao
digital. O head of Marketing &
Communications da ELEVEN
Portugal, Nuno Filipe Miranda, gosta
de aprender coisas novas.

Estacédo do ano preferida
0O verdo.

~

Melhor sitio para relaxar
Aquele em que esteja sempre com familia e amigos.

Onde nao voltara
O verbo voltar é importante para 0 nosso crescimento.

Maior hobby
E a aprendizagem de algo novo.

: Ndo passa sem
: Continuar a sonhar e procurar meios de inovar.

Pecado mortal
¢ Prefiro ndo responder.

Cor preferida
¢ Apalete Pantone.
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Estilo de musica
: Eclético.

. Filme e série que mais viu
: Sou mais de livros, fisicos.

: Se tivesse um superpoder, seria
© Aumentar a esperanca média de vida. A vida
¢ ¢, realmente, demasiado curta.

Doces ou salgados
¢ Um pouco de ambos.
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Prato predileto
A gastronomia portuguesa € das melhores do mundo, mas a
asiatica conquista—me semanalmente.

Desporto favorito
Qualquer um que seja dentro de dgua.

wwwbriefing.pt

Entrava em jogo com
N&do com, mas para... Sempre ganhar.

Inspiracéo diaria
As gargalhadas dos meus filhos.

Gostava de aprender
Tudo o que ainda nao aprendi.

Marketing porque

Tem a for¢a de criar sonhos e ajudar a concretiza-Ios.

Atleta ideal para uma campanha da ELEVEN
Aquele que tem grandes valores, forte personalidade, atitude,
enorme ambicdo e que se identifique com a marca.

Marca intemporal

. A personalidade humana. Steve Jobs, Albert Einstein, Nelson
¢ Mandela, Walt Disney, Jean—Michel Basquiat, Bob Marley, etc..
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ENTREVISTA

PHILIPPE INFANTE, DIRETOR-GERAL
DA JCDECAUX PORTUGAL

“LISBOA VAI SER
A CIDADE MAIS
DIGITALIZADA
DO MUNDO"

“O investimento que sera feito no Pais é dos maiores do grupo para
este ano e vai transformar Lisboa na cidade mais digitalizada do
mundo”. A convicgdo € manifestada por Philippe Infante, diretor-

geral da JCDecaux Portugal desde julho, a propdsito do contrato de

publicidade exterior assinado com a camara da capital, coincidindo
com 0s 50 anos da empresa. Com menos ativos na rua e formatos
mais digitais, a cidade vai ficar “mais harmoniosa”

e ultrapassara o racio de Londres, num impacto que qualifica
como brutalissimo. O profissional, que iniciou a carreira em
territorio luso, assume ainda como designio liderar o grupo

em termos de programatica.
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Briefing | 0 50.° aniversario da JCDe-
caux coincidiu com o seu retorno a Por-
tugal. Que empresa encontrou?
Philippe Infante | Havia uma enormissi-
ma confianca na gestdo em Portugal, que
. tinha excelentes resultados, e havia um
alinhamento internacional que tinha de
ser implementado. Estamos a chegar aos anos mais
decisivos e impactantes para a publicidade exterior,
com a digitalizacdo e a chegada da programatica,
nado s6 em Portugal como em todas as filiais.
A publicidade exterior € o media mais velho, mas
nos Ultimos trés anos tornou-se um dos mais dina-
micos. Hoje, além do crescimento, a nivel mundial,
da publicidade na internet, em particular no mobile,
0 meio que tem crescido mais € a publicidade ex-
terior. E devera continuar a registar um crescimento
forte nos préximos anos, gracas ao digital.
O digital esté a transformar a industria, porque
permite atingir o target, obter mais dados e con-
textualizar a mensagem. Alguns paises ja estdo so a
pedir digital. Hoje, a JCDecaux € lider em digital: ja
temos 394 painéis digitais em Portugal.
Enquanto novidade, o digital necessita de uma fase
de adaptagdo, mas a vontade do mercado vai nesse
sentido. O feedback dos clientes é muito bom.




ESTAMOS A CHEGAR A0S ANOS

MAIS DECISIVOS E IMPACTANTES
PARA A PUBLICIDADE EXTERIOR,

COM A DIGITALIZAGAO E A
CHEGADA DA PROGRAMATICA

A nivel do grupo, a digitalizacdo
é um dos eixos fundamentais.
Abre também uma nova manei-
ra de comercializar: passamos
de media planning tradicional
a vender audiéncia. Vai ser um
dos canais, ndo vai substituir as
equipas de media relacional. E
um canal adicional, baseado em
audiéncias. Vamos vender con-
tactos qualificados, por vezes
de forma instantanea. Se calhar,
as vezes, as mesmas pessoas
que compram na internet vdo
comprar a publicidade exterior
programatica.

Em que medida é a medicéo das
audiéncias um desafio?
Havia uma vontade do mercado para
avangar com a medicdo das audién-
cias, nomeadamente da APAN. Hoje, 0s
anunciantes ndao querem comprar por
comprar. Se ndo puderem medir ndo
fazem publicidade. E este estudo da PSE
é robusto. Hoje, temos 2500 pessoas
seguidas, mas vamos passar a 3000.

0 estudo permite comparar dois ope-
radores de publicidade exterior — um
GRP de publicidade exterior ndo pode
ser comparado, por exemplo, com um
de TV — e sera a base deste novo ca-
nal de comercializagdo, programatica.
0 nosso know-how € forte.

Esse know-how advém também do
facto de ser uma empresa interna-
cional? Que sinergias consegue?

Sim. Ao assumir o cargo, pedi aos
diretores dos departamentos de au-
diéncias, comercial, dos aeroportos,
de operagGes, para se continuar a
reforcar Portugal como uma filial pio—
neira e lider no grupo, que esta em

A PUBLICIDADE
EXTERIOR DEVERA
CONTINUAR A
REGISTAR UM
CRESCIMENTO FORTE
NOS PROXIMOS ANOS,
GRACAS A0 DIGITAL

-
ﬂ SOFIA DUTRA | www.briefing.pt

DEZENAS DE PESSOAS
PARA REFORCAR A EQUIPA

Desde julho de 2022 a liderar a JCDecaux Portugal, Philippe Infante revela
alguns dos objetivos para o primeiro ano na fung¢do. Um deles é ser “rapi-
damente” lider do grupo em termos de publicidade programatica [automati-
zacdo de uma campanha, em locais e tempos especificos, mediante critérios
definidos]. “No préximo ano queremos recuperar o atraso, porque ha muitos
paises que ja langaram”, conta.

Outro propdsito € a automatizacdo da empresa. “Estamos a automatizar a
filial, com implementagéo de ERP [Enterprise Resource Planning], a automa-
tizar processos, compras, recursos humanos e financeiros”, diz, sustentando
que este é “um eixo importante de transformagao”.

Para cumprir estes designios € prioritario, segundo o diretor—geral, reforcar
aequipaem “vérias dezenas” de colaboradores. “Ja temos uma equipa de 216
pessoas, mas vamos contratar mais, nomeadamente operacionais e pessoas
especializadas para digital e programatica”, concretiza. Este esforco de con-
tratacdo ja esta a acontecer e tem criado “pequenos—almogos mensais em
que metade da mesa sao pessoas que estao na empresa ha 20 ou 30 anos e
naoutra metade esté@o ha seis meses”. Além disso, constitui uma oportunida-
de “interessante para as pessoas do grupo”, na medida em que ha formagao
para os talentos existentes que queriam incorporar novas competéncias digi—
tais e de inovac&o. Philippe Infante salienta, alias, a fidelidade da equipa por-
tuguesa — “E incrivel”, afirma. “Nunca vi em nenhum pais do grupo trabalha—
dores tdo empenhados e resilientes. E uma coisa impressionante”, comenta.

O investimento que vamos fazer no
Pais é dos maiores do grupo para este
ano e vai transformar Lisboa na cida-
de mais digitalizada do mundo.

mais de 80 paises. Somos um exemplo
para 0 grupo, em algumas matérias.

0 que pode a filial portuguesa en-
sinar ao grupo?

Portugal sempre foi uma filial mui-
to inovadora, tendo, alias, ja ganhado
prémios. Foi a terceira filial do grupo,
em 1972, depois de Franca e da Bélgica,
e ofundador do grupo aprecia—a muito.
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Qual o peso em termos de perfor-
mance da JCDecaux Portugal para
0 grupo?

E menos de 5%. O grupo é grande,
estd em mais de 80 paises.




ENTREVISTA

Diz que Lisboa vai ser a cidade mais
digitalizada do mundo. Em que
medida?

Temos 0 compromisso de instalar
270 mupis digitais, 20 deles para a
Céamara Municipal de Lisboa, de 70
polegadas; e 125 grandes formatos
digitais. Em termos relativos, Lisboa
vai ficar mais digital do que Londres,
que é uma das cidades mais digitais
da Europa. A capital portuguesa tera
um racio de seis ecras digitais por
cada 10 mil habitantes, ao passo que
0 de Londres é de 2,15.

O efeito na rua vai ser brutalissimo.
Vai reduzir o nimero de ativos na rua.
Vamos ter 24% de reducéo dos pai-
néis de dois metros quadrados e 58%
de reducéo do grande formato. Serdo
menos 28% de faces publicitarias. No
grande formato, vai substituir 100%
por digital. Vai reduzir o impacto e tor-
nar a cidade mais harmoniosa.
Fizemos tabua rasa. Apoiamo-nos em
talentos locais, pessoas que ja tinham
muita experiéncia, e trouxemos pes-—
soas de Inglaterra e de Franga para
revisitar o setor. Vamos propor um
novo subnegdcio a nivel mundial: sdo
30 mil milhdes de ddlares a nivel mun-
dial. Em comparagdo com a Google,
que faturou 147 mil milhGes de dolares
com anuncios online em 2020, somos
um negdcio pequeno, mas sera muito
visivel na rua. Portanto, vai ter um im-
pacto muito forte.

63

concelhos

aeroportos

25

centros comerciais

8
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A NiVEL DO GRUPO,
A DIGITALIZAGAO
E UM DOS EIX0S
FUNDAMENTAIS.
ABRE TAMIBEM UMA
NOVA MANEIRA DE
COMERCIALIZAR:

PASSAMOS DE
MEDIA PLANNING
TRADICIONAL A
VENDER AUDIENCIA

E em termos tecnoldgicos, o que
sera feito?

Sim, vai ficar mais digital e harmo-
niosa, mas também mais tecnologi-
ca. Vamos ter, por exemplo, portas
USB em todas as paragens, que se-
rao novas e modernizadas em termos
de design. Em 25% dos abrigos, va-
mos poder instalar wi-fi. E no futu-
ro, ha possibilidade de colocar tetos
fotovoltaicos.

Hoje em dia, a sustentabilidade € cada
vez mais importante e 0 grupo sempre
liderou estes indicadores. Concreta-
mente, ja comegamos a trocar muita
da iluminagdo por LED e a ter 100% de
cartazes reciclados, a utilizar dgua da
chuva desmineralizada para lavar os
nossos ativos, a comprar SO veiculos
hibridos ou elétricos, a dar formagao
as equipas para reduzir o impacto. E
também estamos a escolher material
digital para o minimo de consumo elé-
trico, 0 que também é uma preocupa-
¢édo da Camara.

Qual o calendario para essa mo-
dernizacao?

Este ano ndo vai acontecer, porque
precisamos de alguns meses para

encomendar as coisas. Talvez no ini-
cio do ano. Temos de ter validagdo,
mas ndo depende totalmente de nds:
quando se faz um buraco no chdo
envolve comunicagdo, eletricidade,
agua... E ha eventos na cidade de Lis-
boa. E bastante complexo. E uma das
obras mais complexas e mais signifi-
cativas para o grupo.

Lisboa vai ser muito digital, mas
e a publicidade exterior no resto
do Pais esta a acompanhar a ten-
déncia?

Temos 394 ecras digitais no Pais, gra-
¢as aos centros comerciais, que estao
100% digitais, aos oito aeroportos da
ANA, e aos ativos de mobiliario urba-
no narua.

Nos grandes projetos digitais, temos
Lisboa e Porto, onde vamos ter 61 fra-
mes digitais, cuja primeira parte vai
chegar este ano. Ja temos confirma-
¢do do plano de instalagdo por parte
da Camara Municipal do Porto, por-
tanto, este ano ja havera digital na ci-
dade. Vamos subir aos 61frames, mas,
no futuro, podem ser mais.

Com o lote dois, que ganhamos, que
fica entre a VCl e a fronteira do con-
celho — e hoje apresenta audiéncias
de 3% superiores ao lote um — vamos
digitalizar o Porto. E o resto das cida-
des temos vontade de digitalizar. Ha
MUitos concursos que estdo para sair.

Em relacdo aos concursos, estdo
satisfeitos ou defende alguma al-
teracao?

Nd&o temos nenhuma alteragdo a propor.
Por exemplo, esta questdo do lote,
que se passou no Porto, € uma coi-
sa inédita no mundo. O que se esta
a passar nas grandes cidades: as
vezes, ha uma separagao entre dois
metros quadrados ou entre oito me-
tros quadrados e o grande formato.
No Porto, dividiu-se por dois os dois
metros quadrados, 0 que é inédito.
Por exemplo, na Avenida da Boavista,
vamos ter dois designs diferentes. Os

A CAPITAL PORTUGUESA TERA
UM RACIO DE SEIS ECRAS DIGITAIS POR
CADA 10 MIL HABITANTES, AO PASSO
QUE 0 DE LONDRES E DE 2,15

9
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EM 25% DOS ABRIGOS, VAMOS TER
POSSIBILIDADE DE INSTALAR WI-FI.
E NO FUTURO, HA POSSIBILIDADE
DE COLOCAR TETOS FOTOVOLTAICOS

anunciantes vao ter duas maneiras de entrar na cidade e menos possibilidade
para otimizar as receitas que podemos dar as camaras. Além disso, lembro que
S0 se podia ganhar um lote e, afinal, também houve uma perda para a cidade
do Porto.

Queremos reforgar a presenca em mobiliario urbano, por isso vamos estar em
todos estes concursos. Quando as condi¢Bes sao aceitaveis, olhamos para todas
asoportunidades parareforcar a nossa lideranga, seja em mobiliario urbano, em
grande formato, em centros comerciais, aeroportos.

A JCDecaux renovou a parceria com a Sierra, por mais dez anos. Esta pre-
vista a entrada na publicidade de outros centros comerciais?

Havera outros centros comerciais importantes e significativos que estamos a
ponto de finalizar, mas, antes de comunicar, prefiro instalar. Nao vale a pena di-
zer que ganhamos e depois esperar seis meses para instalar.

Reforcamos a presenga nos centros comerciais, onde somos lideres, e ganha-
mos dois dos centros comerciais do Top10.

Temos também uma posicao forte em mobiliario urbano, com uma concorréncia
muito ativa. Hd muitos concursos a chegar: Cascais, Sintra, Viseu, Penafiel, Vila
Nova de Gaia.

CONCURSO DE LISBOA: 0 ELOGIO
A AUTORIDADE DA CONCORRENCIA

A propdsito do — polémico — concurso para a concessdo do espaco publi-
citario exterior no municipio de Lisboa, Philippe Infante revela que o contrato
com a autarquia foi assinado a 14 de setembro e que, entretanto, foram re-
metidas as sugestdes.

“Estéo definidas no caderno de encargos varias etapas para definir os 2900
pontos de mobiliario urbano e 125 pontos de grande formato. J&a remetemos
as nossas sugestdes, estando agora [esta entrevista foi realizada a 11 de ou-
tubro] nas maos da Camara de Lisboa rever, discutir e ajustar”, conta, adian-
tando que, em paralelo, ja lancaram as encomendas.

Questionado sobre se a solugdo de partilha com a MOP agrada a JCDecaux,
é laconico: “Foi uma exigéncia da Autoridade da Concorréncia. Agora temos
de avangar”. Quando o assunto sdo as acusacdes de cartelizagdo por parte da
DREAMMEDIA, o diretor-geral da JCDecaux Portugal responde que “a MOP
€ concorrente absoluta em todas as frentes”, mencionando a perda “recen-
te” do concurso da REFER para esta operadora de publicidade exterior. “O
contrato estd assinado e esta a avancar”, diz. “Tem o OK da Autoridade da
Concorréncia, que fez um trabalho incrivel, muito detalhado, com grandes
profissionais”, afirma. “Foi um trabalho muito extenso, com o0s parceiros do
mercado, todas as agéncias foram envolvidas. A Autoridade da Concorréncia
e a Camara de Lisboa est&o a favor desta solugdo. Sdo os factos. Obviamen-
te que ndo agrada a todos, mas cada vez que alguém ganha um contrato ha
oposicao. Faz parte”, remata.
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UM GRUPO COM UM CERTO

“JNCQUOI”

Integra 0 segmento de luxo e pretende disponibilizar
uma oferta completa que vai desde a moda até a mesa,
passando pela hospitalidade, garantindo sempre um
certo “JNcQUOI". O Amorim Luxury Group afirma-se
como “um grupo de lifestyle” e, segundo a diretora de
Marketing, Mafalda Corte—Real, € isso que o diferencia.

O Amorim Luxury Group nasceu com a moda e a moda continua muito presente
no seu ADN, tal como conta a diretora de Marketing, Mafalda Corte-Real. Acre-
dita que estas caracteristicas se refletem na criatividade, no cuidado estético,
na curadoria e nos detalhes, caracteristicas que adaptaram para o universo da
restauracdo e da hotelaria.

“Somos um grupo de lifestyle e é isto que nos diferencia. Os nossos espacos,
mais do que espagos de consumo, s&o uma experiéncia integrada de luxo que

10

cruza os varios negocios e que re-
presenta um estilo de vida", destaca.
Amorim € o nome de familia e o ter-
mo Luxury ndo deixa dividas em
relagdo ao segmento em que se
insere. Daqui nasce a convicg¢ao de
que se distinguem por serem uma
garantia da heranca de valores de
“um dos grupos empresarios mais

W
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relevantes em Portugal”, aliada a
uma “visdo inovadora de luxo, qua-
lidade e sofisticacdo”.

O core do grupo passa por criar pro—
jetos “Unicos e diferenciadores” nos
setores em que opera, tendo em con—
ta que se trata de uma marca portu-
guesa que consolida a presenca de
Portugal no mercado global.

ESTAMOS POSICIONADOS INEQUIVOCAMENTE NO
SEGMENTO DE LUXO 0 QUE, NO ENTANTO, SE TRADUZ
DE FORMA DIFERENTE NOS NEGOCIOS EM QUE ATUAMOS.
E, INDEPENDENTEMENTE DO SEGMENTO, TEMOS
ASSEGURADO 0 NOSSO LIFESTYLE, 0 NOSSO JNCQUOI

NOVEMBRO 2022



Quanto ao posicionamento do
Amorim Luxury Group, uma cer-
teza emerge: 0 luxo € o seu “je ne
sais quoi”. “Estamos posicionados
inequivocamente no segmento de
luxo, 0 que, no entanto, se traduz
de forma diferente nos negocios
em que atuamos. E, independen-
temente do segmento, temos as-
segurado 0 nosso lifestyle, 0 N0Sso
JNcQUOI, que é transversal a qualquer
area”, justifica Mafalda Corte—Real.
Mas, sera que em Portugal ha mer-
cado e espago para este segmento?
O grupo entende que sim, reiterando
que o Pais deve continuar a apostar
na qualidade, defendendo e poten—
ciando as suas caracteristicas geo—
gréficas e culturais.

O grupo atua em varios segmentos e
detém marcas como JNcQUOI, Paula
e Clinica de Moda. Segundo a dire-
tora de Marketing, na comunicagdo,
a estratégia passa por, mais do que
utilizar o luxo como fio condutor, co-
municar um lifestyle proprio: o tal “je
ne sais quoi”.

Afinal, para quem comunicam estas
marcas de luxo? Para “todos aque-

les que tém um certo JNcQUOI", diz,
destacando que se dirigem a todos
0S que ndo tém medo de arriscar, que
gostam de entretenimento e de ser
surpreendidos, que apreciam a arte e
o0 legado cultural, que sdo exigentes e
valorizam a estética e o detalhe.
Recentemente, o grupo langou um
website  JNcQUOI renovado, que
surge como agregador de todos 0s
Seus projetos, atuais e futuros, de
restauracéo e hospitalidade.

“Além da mudanca radical em termos
de design, redesenhdamos toda a ex-
periéncia de cliente. O cross-selling
entre 0s varios negocios e a materia-
lizagdo do food meets fashion meets
hospitality é potenciada, o club surge
com um papel mais ativo, funcionan-
do como alavanca do posicionamento

SOMOS UM GRUPO DE LIFESTYLE
E E ISTO QUE NOS DIFERENCIA.
0S N0SSOS ESPACOS, MAIS DO QUE

ESPACOS DE CONSUMO, SA0 UMA
EXPERIENCIA INTEGRADA DE LUXO
QUE CRUZA 0S VARIOS NEGOCIOS

E QUE REPRESENTA UM ESTILO DE VIDA
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aspiracional da marca, e apostamos
em novos conteldos, em que a arte, a
moda e o lifestyle tém uma presenca
obrigatoria”, destaca a porta-voz.

Segundo o grupo, estas alteragoes
integram uma estratégia alargada
que pretende melhorar a experiéncia
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do cliente, assegurando, ainda, que
este crescimento € sustentavel para o
grupo e garantindo que ndo se perde o
detalhe e a personaliza¢do, elementos
necessarios para o segmento de luxo.
Para isso, Mafalda Corte-Real conta
que, além do novo website, alteraram
sistemas, otimizaram e automatizaram
processos e investiram em platafor-
mas de CRM (Customer Relationship
Management), de modo a conhecerem
0s clientes e as suas preferéncias e,
assim, prestarem um “servico verda-
deiramente personalizado”.

No que toca ao crescimento do gru-
po, Na mira esta, ja no préximo ano, a
abertura de um hotel na Avenida da Li-
berdade, em Lisboa. E, além da capital,
também a Comporta sera palco de no-
vos projetos do Amorim Luxury Group.



MADE IN

ETUDOO
CHAMPO MUDOU

Foi uma reflex3o pessoal que levou Vera Maia a criar a sua i
e

propria marca de cosmeéticos. Ecoldgica e nacional, a Shaeco ———
langou—se com um champo solido e, dois anos volvidos, esta
nas maos do mundo. Para o inicio do ano, promete novidades.

A decisdo de desenvolver
0s produtos emergiu das
mudangas pessoais de
\lera Maia, que adotou um
estilo de vida mais saudavel
e sustentavel, eliminando

compras desnecessarias
(“e, as vezes, até
excessivas”). Os cosméticos
utilizados em casa passaram
a ser solidos. “Também
influenciei as pessoas a
minha volta a adotarem este
estilo de vida", partilha.

UM LEGADO

Marca registada a nivel
europeu, COMegou a ser
idealizada em 2018, tendo
sido langada dois anos
depois. Conta Vera Maia,
cofundadora, com Inés
Martins, que nasceu da sua
vontade de deixar um legado
aos filhos, mostrando que €
possivel proteger o planeta
e ter uma vida cosmopolita:
“Apds o nascimento do

meu primeiro filho, o Vasco,
comecei a mudar algumas
rotinas e produtos em casa.
Experimentei champo solido
de varias marcas, mas nao
gostava do resultado final.
Resolvi procurar qguem em
Portugal pudesse ajudar-
-me a desenvolver e produzir
estes cosméticos solidos.”
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(EM) PRIMEIRO
0 PRIMEIRO PRODUTO AINDA SE MANTEM NO TOP DE VENDAS: 0 digital é o principal canal de vendas
E 0 “ONE & DONE”, CHAMPO SOLIDO PARA TODOS 0S TIPOS da Shaeco, n4o s6 em Portugal, como para outros mercados.
DE CABELO, QUE, SEGUNDO VERA MAIA, E MUITAS Através dele chega a Europa comunitaria
VEZES ADQUIRIDO EM CONJUNTO COM A PEBBLE, e a Suica, mas também aos Estados Unidos e ao Canada.
CAIXA DE TRANSPORTE EM CORTI(}A. A fundadora adianta que a internacionaliza¢do € um dos objetivos,

a par do reforco do portefdlio.

SUSTENTAVEL,
MAS NAO
FUNDAMENTALISTA

Sustentével e nacional. E assim a
Shaeco, mas, nas palavras da sua CEQ,
“é uma marca ndo fundamentalista™:
“Acredita que o futuro do planeta esta
Nas nossas maos e que cada acao que
possamos fazer ira ter um impacto no
futuro.” Vera Maia ressalva que existem
ja algumas marcas de champ6 solido

em Portugal, a sua maioria de produgéo
externa ou de produgdo artesanal ou

em pequenas quantidades. A diferenca

é que a producdo industrial Ihe permite
“entregar um produto de elevada
qualidade, consumindo menos de 80%
de dgua durante o processo produtivo

e garantindo todos os aspetos de
qualidade que se esperam neste tipo de
produto”. “Somos ainda uma entidade
aprovada e fiscalizada pelo Infarmed,
cumprindo todas as normas de seguranca
e qualidade dos produtos exigida aos
cosméticos”, frisa. Na sua 6tica, 0s
consumidores comegam a compreender
aimportancia de terem um estilo de vida
mais sustentavel e procuram alternativas
desenvolvidas e produzidas em Portugal:
“Os nossos produtos sé@o vegan, cruelty
free, plastic free (umas das maiores
preocupagBes a nivel mundial). As nossas
caixas sao em papel reciclado e reciclavel,
com tinta vegetal."

Um champd deu inicio ao projeto. E como a ecologia foi 0 motor,
a escolha do nome para a marca conciliou os dois mundos
Shaeco — Sha de champ6 (em inglés, shampoo) e Eco de ecoldgico.

X MADE IN PORTUGAL

Ser uma marca portuguesa € mais relevante para 0 mercado internacional
do que, por vezes, no mercado nacional. E Vera Maia explica porqué: é que
“Portugal continua a ser conhecido como um mercado de producéo de
exceléncia, com elevado controlo de qualidade e de gestédo de matérias-
—primas, além de se inserir numa Europa comunitaria com regras
especificas ao nivel dos cosméticos”.

A FAMILIA

Do primeiro champd a gama atual vao 20 produtos: todos eles
cosméticos sélidos (champds, condicionadores, champ6 e sabonete
2 em 1, sabonetes, barras hidratantes). Que podem ser adquiridos na
loja online, em revendedores autorizados e em mais de 70 farmacias.
No horizonte esta para ja uma barra de higiene intima, mas ha mais
novidades em formulagao.
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A DREAMMEDIA E O
UNICO OPERADOR OOH
CARBONO ZERO
EM PORTUGAL.



AGORA PODE COMUNICAR EM
OUTDOORS DE FORMA SUSTENTAVEL.

Sao atitudes como as da DREAMMEDIA e
BlGoutdoors que preservam vidas e transformam
marcas.

Somos 0s primeiros do setor a garantir aos NoOssos
anunciantes qgue a Ssua comunicagcao em
out-of-home é 100% neutra em carbono. Mas a sua
marca pode ir mais longe nesta viagem e descobrir
uma nova gama de produtos sustentaveis, desde
iluminacao por energia solar, impressdao em papel
reciclado e até mesmo a impressao de téxtil em
plastico recolhido do fundo do oceano.

Esta é a nossa maior afirmacao em prol da
longevidade do planeta.

v

ATITUDE &
CARBONO
ZERO
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SAIBA MAIS
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AGENCIA

TORNAR A CRIATIVIDADE
0 MAIOR RECURSO NATURAL
DE PORTUGAL

Em 15 anos, a NOSSA cresceu em dimensao e em maturidade. E a reflexao sobre
esse percurso e 0s novos desafios que a criatividade enfrenta alimenta a vontade
de inspirar outras industrias e outros setores. O que se propde materializar

através do reforco do seu posicionamento diferenciador: Criatividade humana.

Pensamento digital.

A NOSSA quer estar unida e bem pre-
parada para 0s novos desafios que a
criatividade enfrenta, pelo que entrou
nos 15 anos com uma nova promessa
— “Criamos juntos” — que traduz uma
“evolugdo natural do crescimento” e é
o resultado de uma reflexdo sobre para
onde pretende continuar a crescer.
Sé@o os trés socios — Duarte Durdo,
managing partner; Nuno Cardoso,
creative partner; e Vasco Teixeira—Pin-
to, digital partner — que chamam a sia
explicagdo para este desenvolvimento.
E comegam por atestar que a NOSSA
é hoje “uma agéncia maior do que ha
15 anos ou até do que ha cinco anos™:
“Ndo apenas em nimero de pessoas,
mas em maturidade, em projetos,
em clientes. E, apesar de oferecemos
mais servigos integrados, a génese é a
mesma, resolver problemas atraves de
novas abordagens seja pelas ideias,
pelo formato e pelos conteudos.”

A UNIAO E PROXIMIDADE
QUE QUEREMOS MANTER
COM COLABORADORES
E CLIENTES E
FUNDAMENTAL PARA
A CRIACAO DE VALOR
PARA AS MARCAS. 0S
CLIENTES SABEM ISSO
E VALORIZAM. UMA BOA
RELACAO PROPORCIONA
MELHORES IDEIAS

-

Mas o que importa mantém-se: 0
impacto da criatividade numa pers-
petiva global das marcas. “A pan-
demia teve um impacto profundo na
nossa forma de trabalhar e de criar.

16

Ainda estamos a avaliar tudo o que
mudou e as consequéncias deste
afastamento fisico entre colabo-
radores, clientes e fornecedores”,
partilham.
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NOS, PORTUGUESES,
PRECISAMOS
DE VALORIZAR A
CRIATIVIDADE EM
TODOS 0S SETORES.
MUITO JAESTAA
SER FEITO, MAS
PRECISAMOS DE
INVESTIR MAIS.
DE EDUCAR MAIS.
PORTUGAL PRECISA
DE CRIATIVIDADE

Esta reflexao surge no momento em que
aagéncia se prepara para entrar no 15.°
ano de existéncia, o que — dizem — ¢
sempre uma oportunidade para olha-
rem para dentro e falarem sobre o fu-
turo. “Somos uma agéncia portuguesa e
independente, que comegou com qua—
tro pessoas e que agora tem mais de 60,
em diferentes dreas da comunicagdo e
producéo. E também porque entramos
num mundo novo”, enquadram, deixan—
douma certeza: “E altura de nos reajus-
tarmos. Ndo podemos continuar com as
crencas de 2019."

Duarte Durdo, Nuno Cardoso e Vasco
Teixeira-Pinto falam de crescimento
em maturidade e ndo tém duvidas de
que a maturidade traz mais respon-
sabilidade: “A NOSSA tem hoje uma
reputacdo criativa multidisciplinar que
¢ importante atualizar a todo 0 mo-
mento. N&o Somos apenas uma agén-
cia que faz filmes, ou uma agéncia que
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faz bem o digital. Criamos para todos
0s meios da mesma forma surpreen-—
dente e eficaz. E o reconhecimento
esta demonstrado pelo estudo da
Scopen que nos coloca como a agén-
ciaque melhor junta o tradicional com
o digital.” E traz igualmente ambic&o:
“A nossa maturidade vai mais além.
Hoje, as nossas preocupacdes ndo
se limitam a comunicagdo. Queremos
ser um exemplo para Portugal e ins-
pirar outras industrias, outros seto—
res. Mesmo correndo o risco de nos
chamarem megalomanos.”

Dos quatro elementos iniciais, a
agéncia cresceu para os atuais 60.
Uma dimensdo que, de acordo com
0s SOcios, € a ideal para manter a ra—
pidez e a flexibilidade que o mercado
exige e, ab mesmo tempo, ser capaz
de disponibilizar solugdes totalmente
integradas. E — acrescentam — para
que esta oferta se mantenha atual, é
preciso que a NOSSA esteja em mais
areas da comunicagdo. Recordam
que ja entrou na ativagdo e eventos
através da Faz Mossa e na produgéo
de contetidos com a MOSSA Film Lab.
“No inicio de 2023, mais novidades
surgirdao”, prometem.

AS NOSSAS

PREOCUPAGOES
NAO SE LIMITAM
A coMmuNICACAo.
QUEREMOS SER
UM EXEMPLO PARA
PORTUGAL E INSPIRAR
OUTRAS INDUSTRIAS,
OUTROS SETORES

A dimensdo também é a dos clientes,
com a agéncia a trabalhar atualmen-
te com mais de 40 marcas nacionais
e internacionais. “Ja tivemos clientes
em todos os setores. Ja langamos
novos produtos de sucesso. Ja al-
teramos habitos e percecdes. O su-
cesso da criatividade ja contribuiu
para que umas marcas fossem com-
pradas por outras”, contam, comen-—
tando: “A marca que deixamos em
muitas marcas tem sido reconhecida
por prémios criativos e por prémios
de eficacia.”

Ndo perdem o ADN de agéncia na-
cional e independente, mas estao
recetivos a outros mercados. Cada
vez mais desafiados a internacionali-
zar-se, tém, contudo, uma visao para
este caminho: “Mesmo durante a pan-
demia surgiram varias oportunidades
de abrirmos a agéncia noutros paises.
Mas, primeiro queremos exportar mais
0S NOSSOS servigos criativos. Apostar
na nossa estratégia, branding e cria—
tividade digital. Atualmente, temos
clientes na Suica, na Dinamarca ou no
Dubai. E a percentagem de criativida-
de exportada vai aumentar. Estamos
confiantes no futuro.”

7
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A propésito de futuro, 0 da NOSSA vem acompanhado de um “propdsito maior™:
“Queremos tornar a criatividade no principal recurso natural de Portugal.” “Va-
mos ajudar as marcas que ja estdo implantadas, mas também aquelas que dao
0S primeiros passos. Vamos tentar formar cada vez mais jovens talentos e desa—
fid—los a pensar de forma criativa e disruptiva. N6s, portugueses, precisamos de
valorizar a criatividade em todos os setores. Muito ja esta a ser feito, mas preci—
samos de investir mais. De educar mais. Portugal precisa de criatividade. Até para
se reinventar como pais”, sustentam, rematando: “Mas isso era outra entrevista...

CRIAR EM DIALOGO

“NOSSA - Criamos juntos” € um incentivo para voltar a unir a agéncia, 0s
colaboradores e os clientes. e 0s trés socios explicam porqué: “A maior
ameaga a criatividade é o isolamento que o conforto nos trouxe. Estamos
cada vez mais afastados e o pior é que estamos superficialmente felizes
por isso. Estamos a reduzir as interagdes entre nos. Estamos a comunicar
menos. Ora, todos sabemos que a criatividade comeg¢a quando varias
regides do nosso cérebro comunicam entre si. As neurociéncias ja o
explicaram. A criatividade precisa de comunicacdo também com quem
esta a nossa volta. Se reduzirmos os estimulos e o didlogo, a médio prazo
vamos tornar-nos menos criativos e isso € uma ameaca para o setor da
comunicagdo, mas, sobretudo, para a propria humanidade.” Recordam, a
propasito, um artigo de Miguel Esteves Cardoso sobre a moda, em que ele
questionava o eclipse da criatividade. E fazem-no para partilhar um receio:
“0 de que estejamos a ficar alegremente menos criativos”. “E importante
mantermo-nos juntos para continuar a criar e a inovar. E ndo € so dentro
da agéncia. E em todo 0 ecossistema da comunicag3o. O nosso mantra é
‘Criatividade humana. Pensamento digital’. ‘Criamos juntos’ é a forma como
0 vamos fazer”, contextualizam.

Mas, que mais-valia aporta esta abordagem para os clientes e as marcas
com que trabalham? Respondem que sempre foram uma agéncia de facil
relacdo e que acredita na colaboragéo: “Gostamos de ouvir, mas também
lutamos por aquilo que acreditamos ser o melhor para as marcas com

que trabalhamos. Esta unido e proximidade que queremos manter com
colaboradores e clientes é fundamental para a criacdo de valor para as
marcas. Os clientes sabem isso e valorizam. Uma boa relagao proporciona
melhores ideias. Além disso, ndo temos medo de sujar as maos a fazer o
que muitas agéncias ndo gostam de fazer. Acreditamos que as relagdes

completas melhoram a eficacia das marcas.”
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OPINIAO

0 QUE GANHAM AS MARCAS

COM A DIGITALIZACAQ?

< />

TIAGO BRANCO

Diretor—geral da TRKKN Portugal

A partir do pressuposto de que a pandemia comprimiu
varios anos de evolucido do mercado digital em poucos meses,
o autor analisa o ecossistema de transformacao digital

que as marcas enfrentam.

Para as marcas, empresas e organiza¢oes de marketing, as mudangas nos Ul-
timos anos vieram alterar significativamente a forma como operam. Este efeito
foi sentido, de forma quase transversal, em todos 0s setores e por todas as
empresas, independentemente das suas dimensoes.

Sendo que algumas destas alteracdes chegaram gradualmente ou traduziram
a confirmagdo de tendéncias, outras chegaram rapidamente, quase como um
choque ao ecossistema. Apesar de, possivelmente muitas destas mudangas
ainda ndo terem refletido o seu verdadeiro impacto no ecossistema, exigiram
as marcas uma maior flexibilidade e rapidez de adaptagao dos seus processos
anova realidade.

Tornou-se 6bvio que a pandemia comprimiu varios anos de evolucdo do mer-
cado digital em poucos meses. Atualmente, ja néo se trata de saber se 0s con-
sumidores vao fazer compras online, mas, sim, com que frequéncia o vao fa—
zer, quanto vao gastar e como vao utilizar estes novos habitos de compra para
complementar ou substituir as suas compras na loja fisica.

Neste contexto, o crescimento do peso do e-commerce em todos 0s mercados
foi significativo, apesar da disparidade ainda verificada na Europa, com paises
como Reino Unido e Franga com uma penetracéo do e-commerce duas vezes
superior a mercados como Espanha ou Portugal. Na verdade, a discrepancia
entre a realidade portuguesa e a europeia fica ainda mais evidente tendo em
conta que apenas 44,8% dos portugueses fazem compras online, nimero que
fica muito aquém da média da Unido Europeia (72%).

A discrepancia entre a realidade portuguesa
e a europeia fica ainda mais evidente tendo
em conta que apenas 44,8% dos portugueses
fazem compras online, numero que fica muito
aquém da média da Uniao Europeia (72%)

Apesar de alguns sinais positivos, ainda
existe um caminho significativo a trilhar
pelas empresas portuguesas no que diz
respeito a transformacao digital

Apesar de tudo, surgem sinais positivos do mercado portugués, como 0s da—
dos publicados pela SIBS relativos ao total das compras realizadas pelos por—
tugueses: em dezembro de 2021, 14% do total de compras correspondiam a
compras online quando, em dezembro de 2019, esse peso era de apenas 9%.
O papel do digital como meio de pagamento também contribuiu para este ra-
pido aumento, com solu¢des como o MBWay a ganharem cada vez mais peso.
Esta aplicagdo da SIBS aumentou o volume de transaces de 2020 para 2021
em aproximadamente 70% atingindo, no ultimo ano, 5 mil milhdes de euros em
transacoes. Para alguma perspetiva, em 2018 foram movimentados através do
MBWay cerca de 500 milhdes de euros.

Apesar de alguns sinais positivos, ainda existe um caminho significativo a tri—
Ihar pelas empresas portuguesas no que fiz respeito a transformacao digital.
Segundo os Digital Economy and Society Index (DESI), Portugal ocupa o 15.°
lugar entre os 27 Estados—Membros da UE na edicéo de 2022, tendo subido
quatro posicdes em relagdo a 2019. Os progressos relativos de Portugal sao
positivos, mas de modo geral, inferiores aos dos restantes Estados—Membro
da Uni&o Europeia, existindo claramente margem para o pais acelerar os seus
esforcos de digitalizagao.

Esta realidade e as proprias dinamicas do mercado exigem as marcas a ca-
pacidade de adaptacao, flexibilidade e procura de novas formas de atuar. E
apos estes ltimos anos, as organizagdes e as marcas estdo hoje mais atentas
a necessidade de um investimento sustentado na sua transformagao e desen-
volvimento digital.
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Ja ndo se trata de saber se os
consumidores vao fazer compras online,
mas, sim, com que frequéncia o vao
fazer, quanto vao gastar e como vao
utilizar estes novos habitos de compra
para complementar ou substituir as
suas compras na loja fisica

As alteracGes sentidas deixaram também outro ponto claro: qualquer estru-
tura que seja implementada, tera de ser dgil para lidar com um ecossistema
em constante e rapida mudanca. Neste periodo em que € exigida uma grande
rapidez e agilidade para acompanhar estas alteracdes, € notdrio que as em-
presas que avangaram rapidamente com estes processos estao a recolher os
beneficios desses investimentos, enquanto as empresas que estdo em pro-
cessos mais lentos ou graduais estdo a ficar mais atras dos seus concorrentes.
Outro fator que refor¢a a necessidade deste investimento € a maior exigéncia
dos utilizadores naquilo que € a sua experiéncia online, em particular a sua con—
sumer journey, ndo sendo de ignorar o impacto que a comunicagéo das marcas
tem nessa experiéncia. Em simultaneo, verifica—se uma maior exigéncia e ex—
pectativa dos consumidores em relagédo a interacdes customizadas e persona—
lizac&o de contetidos, 0 que se traduz numa maior relevancia da comunicagao.
Apesar de existirem multiplos fatores que contribuem para a transformacéo
digital e o sucesso das marcas, existem alguns drivers determinantes, sobre
0S quais este investimento tera de ser centrado. Desde as tecnologias im-
plementadas e a sua respetiva integracéo, até a capacidade para a recolha,
tratamento e ativagdo de dados e, por Ultimo, a aptiddo para reter, formar e
potenciar o seu talento.

Verifica-se uma maior exigéncia

e expectativa dos consumidores

em relacao a interagdes
customizadas e personalizacao

de conteudos, o que se traduz numa
maior relevancia da comunicagao
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As tecnologias a utilizar nesta drea séo diversas, mas a sua escolha tem de
garantir, de forma consistente, a execucao eficiente de todos 0s passos para a
conversao de dados em conhecimento. Desta forma, torna—se essencial a ca—
pacidade de avaliar, selecionar e rever as tecnologias utilizadas, associada a
adocdo de uma cultura orientada por dados, que permita aproveitar ao maxi-
mo a informagdo recolhida, a fim de otimizar processos e oferecer produtos ou
servicos mais adequados as necessidades e expectativas dos consumidores.
Hoje € evidente que o valor esta presente na agregacéo das diversas fontes e
na analise qualificada e inteligente de dados, mas acima de tudo, na incorpo-
racdo ou ativagéo desse conhecimento na definicao de estratégias. A realidade
€ que, mais do que nunca, trabalhamos num ecossistema fragmentado e o de—
safio passa, precisamente, por tornar esses fragmentos num todo estruturado
e que dé resposta as estratégias e objetivos das marcas, aliado a uma melhor
experiéncia do consumidor.

Um ponto particularmente interessante € o facto de, embora os consumido-
res esperem uma comunicagdo mais relevante e personalizado, permanecem
cautelosos na partilha dos seus dados. Os consumidores sdo mais propensos
a partilhar dados com empresas em que confiam e que sejam transparentes na
forma como utilizam e partilham os seus dados. Na sua esséncia, as estraté—
gias de marketing devem passar a ser construidas com base numa rela¢do en—
tre as marcas e 0s consumidores que passa por uma troca de valores: a marca
ganha a capacidade de proporcionar uma melhor experiéncia aos consumi-
dores e um marketing mais eficaz e, os consumidores ganham personaliza¢&o,
relevancia e ofertas mais uteis.

As estratégias de marketing devem
passar a ser construidas com base
numa relagao entre as marcas

e 0s consumidores gque passa

por uma troca de valores

Hoje existe uma oportunidade e as marcas que mais rapidamente compreen—
derem que existe a necessidade de apostarem nestes drivers estardo, certa-
mente, bem posicionadas no futuro para fazer face a sua concorréncia e cres-
cerem no mercado ou setor em que operam.

Este caminho tera de ser percorrido, mas importa perceber que nao ha uma
solu¢do ou caminho unico para todas as marcas. Da mesma forma que nédo
ha marcas iguais, nem todas estdo na mesma etapa da transformagao digi—
tal e, por consequéncia, nao ha uma abordagem unica. No entanto, existe um
elemento comum: a necessidade de as marcas criarem uma visdo integrada,
orientada por dados e focada na confianga e construgdo de relacdes relevan—
tes com os seus consumidores.

Da mesma forma que nao ha marcas
iguais, nem todas estao na mesma
etapa da transformacao digital e,
por consequéncia, nao ha uma
abordagem tinica
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DESIGN

ESTE ESTUDIO
TEM DUAS FACES

E se 0 objetivo passar por ser as duas faces da mesma moeda? Se assim for,
falamos do Duas Faces Design. Este estudio de criativos da Cidade Invicta
nasceu com este proposito, mas ha mais caracteristicas que o distinguem.
O diretor criativo, Sérgio Duarte, destaca que tém na sua esséncia o design
grafico e que trabalham para alimentar marcas com “ideias a medida”.

Nesta histdria, a necessidade levou a
ideia. Depois de adquirirem alguma
experiéncia na area, e perante uma
situacdode desemprego, duas pessoas
juntaram-se com o objetivo de ter um
espaco proprio. Em 2008, como conta
o diretor criativo do Duas Faces, Sérgio
Duarte, 0 panorama das industrias
criativas no Porto era diferente do
atual: “As empresas ndo investiam
ou valorizavam a comunicacdo nem
a imagem da marca”. Ainda assim,
avancaram e rapidamente perceberam
que a apresentacéo de resultados iria
ditar o futuro do esttdio.

E “Duas Faces” porqué? Porque esta
dupla criativa tinha como objetivo ser
“as duas faces da mesma moeda”,
neste caso do cliente. Tracou entdo o
simbolismo de caminhar lado a lado
com o cliente, para atingir uma meta
comum, passando este a ser o mote que
da sentido ao trabalho. Esta premissa
juntou-se a tinica convicgdo que tinham
adata: ade que o projeto so iria resultar
Se conseguissem criar uma relagédo de
longevidade com os clientes.

Biies:

78,1813 ﬂHElh‘i"
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Inicialmente, como diz Sérgio Duarte,
as metas eram claras. Passavam por
criar um estudio de design grafico e
conseguiremimpor as suasideias sem
ficarem reféns do “ego” ou
de tendéncias. Entretanto,
e depois de alguns anos
de experiéncia, reconhece
que 0 panorama nacional
esta repleto de agéncias de
design “com um trabalho
incrivel”, o que os levou
a procurar diferenciar-se.
Como? Perceberam que os
clientes sao movidos por
resultados e decidiram aliar
a estética a estratégia,
com a convic¢do de que esta seria “a
mae da ideia”. Ainda assim, o diretor
criativo destaca que “muito mudou
nestes (quase) 15 anos”, mas que
a ambi¢do de ndo ceder ao “ego”
continua a ser uma prioridade.

Assim, este estudio de criativos, que
tem na sua esséncia o design grafico,

ARTIFICES

problematica da sustentabilidade”.

www.briefing.pt

encontra 0 seu core business no
desenvolvimento de marca (branding)
e Nno pensamento estratégico para
marcas. E a pergunta “O que podem
as marcas esperar de um design
do estudio?”, a resposta é simples:
“Alimentamos as marcas com ideias
a medida e os clientes podem ter
a certeza de que vdo encontrar
um parceiro descomplicado, mas
profissional”.

Para o Duas Faces, 2022 tem sido
um ano “muito positivo”, ndo so por
ter conquistado novos clientes, mas
também pelos desafios “inesperados
e muito interessantes”. No futuro, o
foco é crescer e reforcar a equipa,
de modo a conseguir abracar contas
de clientes maiores. “Sendo esta
uma darea que usa como ferramenta
a criatividade, é nosso objetivo para
este ano, e para os futuros, continuar
apintar comousadia e arte os projetos
que nos vao sendo propostos”, remata
Sérgio Duarte.

No Duas Faces, gostam de ser conhecidos como “artifices”. O diretor criativo
diz que, apesar de o estudio ter uma forte componente comercial, sempre
que é permitido, “pisa o risco”. “Tentamos surpreender o cliente, e € comum
misturarmos o trabalho digital com técnicas manuais. E aqui que assumimos
0 papel de artifices, na explorag¢do de solugdes menos convencionais, e € com
esta receita que surgem as solucdes mais inesperadas”, conta.

Um exemplo deste tipo de trabalho foi o cartaz “Elemento Terra”, que levou

0 Duas Faces a explorar técnicas completamente novas e imprevisiveis por
ser um cartaz que apresentava a imagem de um evento de natureza, em

que o briefing pedia “uma forte consciencializagdo dos participantes para a
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A EFICACIA RESPIRA
COM 0 “CO2AT"
DA AZGARD

“CO,AT" é o vencedor do Grande Prémio a Eficacia 2022,
iniciativa promovida pela APAN — Associa¢do Portuguesa de
Anunciantes. O projeto, da Azgard Nine Limited, é assinado
pela Stream and Tough Guy e pela This is Pacifica. Nesta

18.%2 edicdo, destacam-se ainda O Escritdrio, que se volta a
sagrar Agéncia Criativa do Ano, e a Initiative, que conquista
o titulo de Agéncia de Meios do Ano.

E a primeira peca de rou-
pa que produz oxigénio e
poderia fazer parte da co-
lecdo de 2043 das marcas.
0 “CO,AT" foi produzido no
ambito do reposicionamen-
to da Azgard Nine Limited,
“Future Before Fashion”,
que se foca no desenvolvi-
mento de produtos e solu-
¢Oes com baixo impacto no
meio ambiente. E é agora
reconhecido com o Grande
Prémio a Eficacia 2022.

“Enquanto as marcas estdo a
pensar na proxima colegao,
nos estamos a pensar em
cole¢Bes de e para o futu-
ro. Na verdade, em como as
roupas podem ser pensadas

DOS 153 CASOS QUE
SE INSCREVERAM,
140 CHEGARAM A

FINAL, DISPUTANDO
0S 51 GALARDOES

daqui a cinquenta anos. Foi
nesse sentido que produzi-
mos algo que poderia fazer
parte da colegdo de 2043 de
todas as marcas. Estdava-
mos cansados de pensar em
como poderiamos mudar o
‘futuro da moda’ para me-

2
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EFICACIA

VALEM OURO

Uma dezena de marcas levanta os 17 galard@es de Ouro

atribuidos nesta edicao:

> Super Bock Group, com Initiative + O Escritorio, em
Alimentacdo e Bebidas, em Comunicacéo Tética, e em
Envolvimento de Comunidades;

> Wells, com LOLA Normajean + Arena Media, em Satde,
Higiene, Beleza e Cuidado do Lar;

> Azgard Nine Limited, com Stream and Tough Guy + This
is Pacifica, em Produtos de Consumo Duradouro;

> Vodafone, com Wunderman Thompson + Carat,
em Telecomunicacdes e Media, e em Comunicagédo
Institucional;

> Fidelidade, com Mindshare + Comon + Caetsu,
em Servigos Financeiros e Seguros, em AtivacGes e
Patrocinios, e em Commerce & Shopper; e com Caetsu,
em Low Budget;

> Pingo Doce, com BBDO + Initiative, em Distribui¢éo e
Restauracéo;

» Acreditar — Associagdo de Pais e Amigos de Criangas
com Cancro, com Tux&Gill, em Restantes Servicos e
Administra¢do Publica, e em A Forca do Bem;

> Worten, com FUEL + Arena Media, em Novos Produtos e
Servicos;

> Zippy, com Arena Media + Stream and Tough Guy +
Adagietto, em Utilizagdo Criativa de Meios;

> Santander, com Plot Seven, em Brand Content &
Entertainment.
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MAIORIDADE

Este ano, os Prémios Eficacia celebram a maioridade. E que papel traz isso a esta edi¢&o?
A secretaria—geral da APAN, Manuela Botelho, explicou no arranque dos trabalhos: "Traz

a consciéncia de que temos um papel a desempenhar aqui no mercado da comunicagao

e da publicidade em Portugal. Traz a responsabilidade de continuar a acrescentar valor a
este mercado e a responsabilidade de avaliar cada vez melhor a importancia da eficécia
na comunicagéo. Portanto, com novas categorias ajustadas aos tempos em que vivemos, a
maioridade traz uma vontade de continuar a crescer e a evoluir”,

As novas categorias, 16.2 e 17.2, avaliadas foram Commerce & Shopper e Brand Content &
Entertainment. Tiveram como objetivo confirmar a capacidade de marcas e agéncias “se
adaptarem e surpreenderem em contextos tdo dificeis como tém sido os ultimos anos”.

lhor e decidimos fazer algo
a esse respeito”, afirmava,
aquando do langamento do
projeto, o CEO da Azgard9,
Ahmed Shaikh.

Na mesma altura, o creative
partner da Stream and Tough

0S PREMIOS A EFICACIA CONTAM
COM 0 PATROCINIO DA CEMARK, DO GRUPO
MARKTEST, DA PLAYCE, DA THE WALT DISNEY
COMPANY E DO YOUTUBE; E COM 0 APOIO
DA BRIEFING E DA UNIVERSIDADE NOVA
DE LISBOA
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Guy, Miguel Durdo, destacava
que, quando se coloca o fu-
turo antes da moda, estéa-se
a tentar antecipar no tempo
aquele que pode ser o melhor
futuro possivel, “dai a ideia
de criar e enviar para grandes
marcas de moda uma simula-
¢do de como poderia ser uma
peca de roupa da sua coleg¢do
outono/inverno 2043, se toda
a industria trabalhasse em
conjunto”.

Entdo, como seria? O que
apresentaram foi um poncho,
criado em parceria com o la-
boratério inglés Post Carbon
Lab, que é um ser vivo e cujo
capuz é tratado com pigmen—
tagdo microbiana, compor-
tando-se, assim, como uma
planta, ao utilizar microrga-
nismos fotossintéticos. Dessa
forma, explicaram, “durante
0 seu ciclo de vida, a peca
liberta oxigénio — melhoran-
do o ambiente imediato do
utilizador —, impacta positi-
vamente 0 meio ambiente, e
produz, aproximadamente, a
mesma quantidade de O, que
um carvalho”.

O creative director da This
is Pacifica, Filipe Mesqui-
ta, acrescentou que 0 maior
avanco que o “CO,AT" ofere-
ce é a compreensdo de que
a natureza ja possui toda a
tecnologia com a qual se ira
projetar o futuro. “Isso prova
que baterias, painéis e outras
parafernélias caras ndao sao
obrigatorias para producdes
sustentaveis, quando po-
demos literalmente respirar
em sincronia com as nossas
roupas”.

O casoconvenceu o juri destes
galarddes, da APAN, liderado
pelo diretor de Marketing da
Fidelidade, Sérgio Carvalho.
Além do Grande Prémio, a
eficacia da campanha valeu
a Azgard9 um Ouro, na cate—
goria Produtos de Consumo
Duradouro. Este ano, ja havia
arrecadado um Ouro e dois
Bronzes, nos Cannes Lions;

0 Grande Prémio, dos APPM
Marketing Awards; e o Lapis
Grafite, nos D&AD Awards.
Também o0 ano passado con-
quistou trés Ouros: um, nos
ADC Annual Awards; e 0s ou—
tros dois nos ADCE Awards.

o €scrit c’)ri 0

AGENCIA
CRIATIVA
DO ANO

N’O Escritério, ndo ha
duas sem trés. Nesta

18.2 edic&o dos prémios,
a agéncia, fundada por
Nuno Jerénimo e Tiago
Canas Mendes, repete 0
titulo conquistado nos dois
ultimos anos. Torna-se
Agéncia Criativa do Ano,
fruto de trés Ouros, cinco
Pratas, dois Bronzes e 17
casos finalistas.

AGENCIA
DE MEIOS
DO ANO

A'lnitiative sai da edi¢édo
de 2022 dos prémios com
0 galardao de Agéncia de
Meios do Ano. Sucede a
Arena Media, em resultado
de quatro Ouros, trés
Pratas, dois Bronzes e 30
casos finalistas.
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ALIMENTA(;AO E BEBIDAS 73 Super Bock Group Amigos, amigos. Cervejas a parte. Initiative / O Escritério OURO
50 Sumol+Compal Lancamento Sumol Laranjas do Algarve O Escritério / Initiative PRATA
98 Mendes Gongalves Riben Vinagre VMLY&R BRONZE
SAUDE, HIGIENE, BELEZA 47 Wells Faz as Pazes com a Comida LOLA Normajean / Arena Media OURO
E CUIDADO DO LAR 20 LIDL Amor ao primeiro Cien O Escritério / Havas Media PRATA
143 PROCTER Anti=Bullying School Program Carat BRONZE
PRODUTOS DE CONSUMO 16 Azgard Nine Limited CO2AT Stream and Tough Guy / This is Pacifica OURO
DURADOURO 28 Zippy Zippy Bebé Arena Media / Stream and Tough Guy / Adagietto PRATA
122 Ingka Group Homemade Jingle IKEA Uzina / Mediacom BRONZE
TELECOMUNICAGOES E MEDIA 106 Vodafone Natal Vodafone Wunderman Thompson / Carat OURO
6 The Walt Disney
Company Portugal Fox the Scroll Estudio Criativo TWDC / Publicis Imagine PRATA
107 Vodafone Ciberataque Wunderman Thompson / Carat BRONZE
SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS 79 Fidelidade Fidelidade Pets Mindshare / Comon / Caetsu OURO
105 Santander Laboratdrio Santander Plot Seven PRATA
89 Fidelidade Fidelidade Start Caetsu BRONZE
DISTRIBUIGAO E RESTAURACAO 76 Pingo Doce Quem Trouxe Natal BBDO / Initiative OURO
12 LIDL Tacho do Lidl O Escritdrio / Havas Media PRATA
36 Worten Worten.pt, tem tudo e mais ndo seioqué | Fuel/ Arena Media BRONZE
RESTANTES SERVICOS 3 Acreditar - Associagdo de Pais | O luto de uma vida ndo cabe em 5 dias Tux&Gill OURO
E ADM. PUBLICA e Amigos de Criangas
com Cancro
72 EDP Energias de Portugal EDP Change Tomorrow Now Wavemaker PRATA
134 ERA Portugal Abra a porta ao futuro Flesh 512 / Fullsix BRONZE
NOVOS PRODUTOS E SERVICOS 37 Worten Worten.pt, tem tudo e mais ndo seioqué | Fuel / Arena Media OURO
52 Sumol+Compal Lan¢amento Sumol Laranjas do Algarve O Escritdrio / Initiative PRATA
19 LIDL A Aplicagéo do Lid! O Escritorio / Havas Media BRONZE
ATIVAGAO E PATROCINIOS 81 Fidelidade Fidelidade Pets Mindshare / Comon / Caetsu OURO
14 LIDL Férias no Lidl O Escritdrio / Havas Media PRATA
10 LIDL Date do Lidl O Escritdrio / Havas Media BRONZE
COMUNICAQAO INSTITUCIONAL 108 Vodafone Ciberataque Wunderman Thompson / Carat OURO
80 Pingo Doce Quem Trouxe Natal BBDO Portugal / Initiative PRATA
74 EDP Energias de Portugal EDP Change Tomorrow Now Wavemaker BRONZE
COMUNICAQAO TATICA 75 Super Bock Group Amigos, amigos. Cervejas a parte. Initiative / O Escritério OURO
110 Vlodafone Ciberataque Wunderman Thompson / Carat PRATA
101 Mendes Gongalves Ruben Vinagre VMLY&R BRONZE
UTILIZAGAO CRIATIVA DE MEIOS 152 Zippy Zippy Bébé Arena Media / Stream and Tough Guy / Adagietto | OURO
5 The Walt Disney Fox the Scroll Estudio Criativo
Company Portuga TWDC / Publicis Imagine PRATA
21 Sumol + Compal Sumol TikTok CoCreators Initiative BRONZE
ENVOLVIMENTO DE COMUNIDADES m Super Bock Group Amigos, amigos. Cervejas a parte. Initiative / O Escritério OURO
12 MC Luzes com Presenca Adagietto / Arena Media / LPM PRATA
100 Mendes Gongalves Ruben Vinagre VMLY&R BRONZE
LOW BUDGET 94 Fidelidade Fidelidade Start Caetsu OURO
1 Acreditar - Associacdo de Pais | O luto de uma vida ndo cabe em 5 dias Tux&Gill PRATA
e Amigos de Criancas
com Cancro
145 DIA 0O Preco da Realidade NOSSA BRONZE
AFORCA DO BEM 2 Acreditar — Associacdo de Pais | O luto de uma vida ndo cabe em 5 dias Tux&Gill OURO
e Amigos de Criancas
com Cancro
109 MC Luzes com Presenca Adagietto / Arena Media / LPM PRATA
139 Associagéo Cais Consignacdo do IRS 2021 Bar Ogilvy / Mindshare BRONZE
COMMERCE & SHOPPER 97 Fidelidade Fidelidade Pets Comon / Mindshare / Caetsu OURO
38 Worten Worten.pt, tem tudo e mais ndo seioqué | Fuel / Arena Media PRATA
70 Unilever Ice Cream “NOW" Initiative / Reprise BRONZE
BRAND CONTENT m Santander Laboratdrio Santander Plot Seven OURO
& ENTERTAINMENT 85 Lusiaves Luis Aves Funnyhow / TVI PRATA
133 ERA Portugal Abra a porta ao futuro Flesh 512 / Fullsix BRONZE
AGENCIA CRIATIVA DO ANO CRIATIVA O Escritdrio CRIATIVA
AGENCIA DE MEIOS DO ANO MEIOS Initiative MEIOS
GRANDE PREMIO GP Azgard Nine Limited COAT Stream and Tough Guy / This is Pacifica GP
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Nos 18 anos dos Prémios Eficacia, desafiamos o rosto
mais visivel e indissociavel desta iniciativa da APAN
— Associacao Portuguesa de Anunciantes a partilhar

www.briefing.pt

Os prémios sao/representam...
Trabalho conjunto de anunciantes e agéncias,

um registo mais pessoal. Manuela Botelho aceitou
a das suas fungoes
de secretaria—geral da associacao a que se juntou
em 2005. Sem esquecer a sua visao sobre as marcas,

0 repto e da-se a conhecer para

0z e,claro, 0s prémios.

Quem é Manuela Botelho?

Nasci em Mogambique, de onde vim com
16 anos. Licenciei-me em Organizagao

e Gestdo de Empresas pelo ISCTE, e a
curiosidade levou—-me a abragar o mundo
do marketing, coisa rara numa altura em
que ndo havia formagao especifica nessa
area. Com um fascinio grande pelo mundo
das empresas, cedo percebi que era a partir
desses principios que se podia fazer a
diferenca nas organizacoes.

Quando chegou a APAN e como?
Cheguei a APAN em 2005, depois

de um percurso de mais de 20 anos
pelo marketing e gestéo geral de
varias empresas/marcas de bens
alimentares. Tive o privilégio de
trabalhar em diferentes fases das
vidas das empresas, onde nunca deixei
de aprender e onde me foi permitido
participar e/ou liderar alguns dos seus
projetos mais importantes.

APAN é sinénimo de...

“Ndo estar so0”, partilha de conhecimento e
defesa de um ambiente de publicidade que seja
transparente, responsavel e mensuravel.

0 que significa ser a face mais visivel

da APAN e dos seus anunciantes?
Enorme responsabilidade, grande
compromisso, sentido de servico e entrega.

Que marcas tem deixado nos Prémios
Eficacia?

Consisténcia, confianga e inovacao,
acompanhando a evolugdo do mercado.

18 anos de prémios numa palavra:
Os Prémios Eficacia tém inequivocamente
contribuido para uma cultura de accountability,

nas agéncias e nos anunciantes. A demonstragdo

da eficacia dos investimentos em comunicagao
de marketing é hoje uma pratica com raizes
nestes prémios e que tem servido como
benchmark da inddstria.

E melhor estar a frente das marcas ou nos
bastidores?

Qualquer desses lugares pode ser bastante
desafiante, e depende sempre da forma como
0 encaramos. Os objetivos e 0s propdsitos
sao diferentes, mas a proximidade com

a gestao de marcas € crucial para poder
entender as necessidades e as expetativas de
quem se serve.

aprendizagem e partilha de boas préticas e respeito

pelo trabalho dos pares. Para a APAN, significa promover

e homenagear os profissionais envolvidos na cria¢édo e
implementacao de iniciativas de comunicagdo de marketing
que demonstraram ter impacto na vida das suas marcas.

Marketing é...

Criacédo de valor para clientes,
acionistas, consumidores, parceiros
e sociedade em geral.

0 que vale o marketing sem
eficacia?

N&o € opc¢éo, porque se n&o for
eficaz ndo cumpre a sua fungao

e proposito. O marketing eficaz
assegura o alinhamento da marca
com os objetivos de negdcio e
entrega resultados.

Um guru das marcas e do marketing cujos

insights ndo dispensa

Estudei Kotler, que muito me ajudou a desenvolver

as minhas competéncias e a entender melhor o papel

do marketing. Mas a complexidade do mundo de hoje
obriga—me a estar atenta a mais recentes pensadores e em

diferentes dreas.

E depois dos 18 anos dos prémios?
Vém 0s 19 anos e 0s 20 anos... Os
Prémios Eficacia pretendem valorizar

a demonstracao da eficacia da
comunicagao no negocio das empresas e
iSSO € uma missdo que n&do se esgota no
tempo e precisa ser festejada.
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Se nao trabalhasse com
marcas, o que poderia

ter sido/feito?

A minha vida profissional

tem sido muito rica, com
inimeros desafios que me
permitiram crescer profissional
e pessoalmente. Nao fico a
desejar ter feito outra coisa.
Aproveitei cada experiéncia, as
boas e as menos boas, corrigi o
que precisei, superei diferentes
desafios e deixei sempre
amigos por onde passei.
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Qual foi a primeira
marca da sua vida?
Da minha vida
profissional foi a
Compal.

E ha uma marca
de sempre?
Todas aquelas em
que trabalhei ficaram
marcas para a vida,
mas existem outras
que também admiro.

Um lema que
aacompanha
“O caminho faz-se
caminhando”.

Considera-se
eficaz?

Nem sempre, mas
procuro ser. Por
vezes, divago e
distraio-me...

Nao sai de
casa sem...
Oculos e
telemavel.
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A cabeceira, ha livros
de marketing,
romances, ficgdo?

A cabeceira s6 romances
e biografias.

A sua vida tem uma banda
sonora?

Claro que sim. A musica
sempre me acompanhou e
consigo lembrar-me de alguns
intérpretes/grupos que associo
a periodos importantes da minha
vida: Miriam Makeba,

Cat Stevens, Pink Floyd, Genesis,
Jacques Brel e todo o universo
do jazz e blues.

0 que a inspira?
Os desafios do futuro
e tudo aquilo em
que possa
acrescentar algo.

A2

Onde estava ha 18
anos?

Estava na Central
de Cervejas, onde
considero ter deixado
a minha marca.

21
NOVEMBRO 2022




ESPECIAL RESPONSABILIDADE SOCIAL wwwhriefing.pt

-‘U.a.‘l = EL

<,_-.
e

CHICCO
UM VALOR INTRINSECO DA MARCA

KAIZEN GAMING
APOSTAR NA CIDADANIA ATIVA

MERCADONA
APOSTA NO CRESCIMENTO PARTILHADO

NOBRE
INSISTIR NUM MUNDO MELHOR

NOVA SBE
NOVA IDEIA DE FUTURO
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UM VALOR
INTRINSECO
DA MARCA

ESPECIAL RESPONSABILIDADE SOCIAL

A Chicco nasceu para estar ao lado
das familias durante os primeiros anos
do bebe, nas palavras da co-CEO

da Artsana Portugal, Filipa Remigio.
Assim, e ciente da responsabilidade
que tem no segmento da puericultura,
a marca afirma-se comprometida em
“fazer a diferenga para um mundo
melhor”, por exemplo, através

do projeto “Chicco Da Vida”.

Para a Chicco, cuidar das criancas
é também cuidar do mundo em que
Va0 crescer e, por esse motivo, assume
a responsabilidade social como um
compromisso com as geragoes atuais e
futuras. Este compromisso € valido nas suas
trés vertentes —empresarial, corporativa
e ambiental -, com a marca a pautar a
estratégia e atuacdo no mercado de acordo
com este mesmo propaosito.

Em 2017, 0 Grupo Artsana, de que a
marca faz parte, comprometeu-se a trabalhar
em trés ODS — Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel, com o objetivo de reforgar este

posicionamento. Desde entdo, tém sido
diversas as acdes implementadas em toda

a cadeia de valor, de modo a assegurar um
conjunto de boas praticas enquadradas nos
objetivos com gue o grupo se comprometeu.

“Consideramos a responsabilidade
social um valor intrinseco da marca e como
parte integrante da sua identidade”, nota a
co-CEO da Artsana, Filipa Remigio.

No que a responsabilidade social
corporativa diz respeito, a Chicco integra
diferentes acdes, destacando-se o projeto
“Chicco Da Vida". Criado em 2006, e
apoiado pro bono por consumidores,

parceiros, embaixadores
e profissionais de salde,
tem como fim melhorar
as condi¢coes dos
hospitais portugueses
e consequentemente, a

qualidade de vida dos seus bebés,
através da doagao de equipamentos
especializados a diversas unidades
de cuidados intensivos neonatais

LA

de hospitais e maternidades

:{i&&-q'. portuguesas.

Chicco da vida

Ao longo destes 16 anos,
0 projeto ja ajudou 14 unidades
hospitalares de norte a sul do Pais,
incluindo ilhas, e impactou a vida de
milhares de bebés. Ao “Chicco Da
Vida" jJuntou-se também a atriz Sara
Matos como madrinha do projeto.
Em 2020, durante pandemia, o
projeto ofereceu 750
intercomunicadores
distribuidos por

cerca de 70
Consideramos hospitais e
a responsabilidade social centros de
um valor intrinseco da sa ude com
gmﬂ*ﬁcngrﬂa‘ marca e como parte o intuito de
ARA A JU integrante .
UM VENTILADOR i Cj o facilitar a
A AR a sua identidade : .
PRRAAFINEIA comunicagao
oo LSS entre
Tranciacn Buskey

K i bR profissionais
o e doentes em
isolamento.
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A responsabilidade

No ano passado, No
ambito do 15.° aniversario
do projeto, a marca
remodelou 15 espacos de
amamentacao em 15 hospitais
e maternidades. O “Chicco Da
Vida" foi, assim, uma forma de
assumir um “projeto social estruturado”

e com um horizonte temporal alargado,
através do qual fosse possivel, de forma
efetiva, fazer a diferenca na vida dos bebés e
das suas familias.

A Chicco associa-se, ainda, a outras
iniciativas. Segundo Filipa Remigio, escolhe
juntar-se a acdes que estejam alinhadas
com 0s seus valores e com a missao da
marca, avaliando o seu contributo para a
comunidade.

“As iniciativas de cariz permanente
em que estamos ja envolvidos sdo varias e
representam para NOs UM COMPromisso;
sao prioritarias. Por essa razao, ponderamos
sempre muito cuidadosamente
compromissos futuros e sé avangamos
quando as respostas aos trés critérios
referidos inicialmente sdo convincentes
e, por Ultimo, se estivermos convictos de
que podemos assumir e cumprir um Novo
desafio”, sustenta.

O entendimento da Chicco é que
a responsabilidade social comecga por ser
um compromisso voluntario da empresa
para com a comunidade em que se insere,

Na empresa, NOs seus

social comega

valores, na sua cultura

€ na sua missao

contribuindo para o seu bem-
estar e, nesse sentido, considera
que esta responsabilidade
comecga Na propria empresa,
nos seus valores, na sua

As marcas mais
envolvidas socialmente
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Por esse motivo, e tendo em conta
o cenario econdmico atual, a marca vai, até
ao fim do ano, manter as iniciativas em que
se encontra envolvida. Exemplo disso € a
relacdo de parceria de longa data que tém
com a Ajuda de Berco, que comecou com
uma campanha de Natal que tinha como
objetivo que o Natal “pudesse ser todos os
dias”, nascendo assim o compromisso da
marca de assegurar as necessidades de
puericultura da instituigao.
Além disso, a marca mantém
relacdao com o Banco do Bebé,
uma vez que foram uma
das duas marcas que se
associaram a acao Bumbs
Shower, da produtora de
conteddos e humorista

tendem ater uma

cultura e na sua Mmissao.

Bumlba na Fofinha, que

relagdo mais proxima

Estas acoes, segundo
a porta-voz, sao ainda mais
relevantes na medida em
que os consumidores dispdem
de mais informacgao e de mais
Opcoes e, Por isso, estao cada vez Mmais
conscientes da importancia do impacto

social, econdmico e ambiental das empresas.

“E natural que, Nno Momento da compra,
reconhecam as marcas e empresas que
contribuem positivamente para a sociedade.
Até porgque as marcas mais envolvidas
socialmente tendem a ter uma relacao mais
proxima com os consumidores”, destaca.
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com os consumidores

organizou um baby shower
solidario para marcar a sua
gravidez. Assim, a Chicco,
gue se juntou a esta acao, tem
apoiado a associacao atraves da
oferta de donativos de artigos de
puericultura a medida das necessidades
da instituicdo, que se prolonga durante
dois anos.
Cumulativamente, o objetivo é
ajudar, sempre que possivel, quem recorre
diretamente a marca, apesar das dificuldades
em responder afirmativamente a todos o0s
pedidos.
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APOSTAR NA
CIDADANIA ATIVA

“Foi relevante criar o Nnosso proprio
programa de responsabilidade social
corporativa”, sublinha a commmunications
and PR manager para Portugal da Kaizen
GCaming, Inés Andrade, fazendo notar que
essa € uma forma de retribuir a sociedade
o reconhecimento que tem sido dado pelo
mercado. Tendo em conta a ligagao da
empresa ao desporto, fazia sentido que o
programa se alinhasse por al. Foi assim que
surgiu o “Herois Betano”, projeto focalizado
no desporto amador e com um proposito de
inclusao social, apoiando atletas, ou equipas
amadoras, que tenham objetivos claros e
ambiciosos, mas gue Nao possuam 0s Meios
financeiros ou logisticos necessarios. “Sao
pessoas que diariamente treinam ao Maximo,
depois de um dia de trabalho, e que acabam
por sacrificar a vida profissional e pessoal para
tentarem ser bem-sucedidas na sua paixao
pelo desporto. SO por si, para Nos, ja séo herois”,
assinala Inés Andrade. O sucesso deste projeto
mede-se, entre outros registos, pela adesao
que vem suscitando: quando foi langada a
segunda fase de candidaturas, no verdo deste
ano, a Kaizen Gaming recebeu mais de 200
pedidos de apoio.

Na sua esfera de responsabilidade
corporativa, a empresa esta atenta as questoes
que envolvem a area do jogo, precisamente,

o seu ramo de atividade. E disponibilizado

aos clientes um conjunto de ferramentas

de jogo responsavel e a comunicagdo cuida

de sensibilizar sobre os efeitos negativos de

nao seguir essa conduta. “E importante, para
Nos, que a relacdo dos Nossos clientes com os
produtos gque oferecemos seja uma relagdo

A Kaizen Gaming incorporou, logo

na sua fundagao, o pilar social da
sustentabilidade como parte integrante
do modelo de negocio e ponte de
dialogo com a comunidade. A tradugao
desse perfil de cidadania passa pelo
desenvolvimento de projetos a nivel
global e local — no caso portugués,
através da marca Betano — contados

na primeira pessoa pela communications
& PR manager, In¢s Andrade.

saudavel, porque s¢ dessa forma
ela seréd prolongada no tempo’,
defende a communications
& PR manager. Nesse
pressuposto, a ideia € que

o cliente aproveite ao
mMaximo a experiéncia,

mas que esteja

consciente da consequéncia de uma
utilizagao excessiva do Nnosso
servigo de entretenimento.

E por isso que toda a
equipa recebe formacgéo
e sensibilizacdo sobre

jogo responsavel,
tendo a empresa
um conjunto de
funcionalidades que
ajudam nesse sentido,
como limites de valores
apostados, perdidos ou
depositados, sejam eles
didrios, semanais ou mensais,
a opgao de autoexclusdo ou
de definicdo de periodos de pausa,
e a proibigao do jogo a menores de idade.
Acresce que dispde de um sistema de
inteligéncia artificial que deteta fatores de risco
relacionados com a pratica de jogo.

A politica de responsabilidade social
da empresa convoca a fazer acontecer. Além
das iniciativas “Herdis Betano”, agregando
nomeadamente o apoio monetario a
atletas amadores e a comunicagao dos

Os Herdis Betano sdo pessoas
que treinam ao mMaximo,
depois de um dia de trabalho,
e que acabam por sacrificar
a vida profissional e pessoal
para tentarem ser bem-
-sucedidas na sua paixao pelo
desporto. SO por si, para Nos,
ja sao herdis

seus projetos desportivos, a Kaizen Gaming
tem realizado outras a¢des ao longo dos
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trés anos de operacao em Portugal.

Inés Andrade concretiza que,
no contexto da pandemia,
aempresa promoveu o
“Servir Herois": "Apoiamos

o setor da restauracao,

ao adquirirmos

5.000 refeicoes, €,
simultaneamente, os
profissionais de saude,

a guem entregamos

essas mesmas refeicdes

a nivel nacional. Mais
recentemente, a nivel global,
apoiamos a Cruz Vermelha

romena com uma doacado de 100
mil euros para ajudar nos esforcos

de socorro aos cidadaos
ucranianos que tiveram
de deixar o seu pais’,
especifica. O apoio aos
refugiados nao ficou
por al. Muitas foram as
Criangas ucranianas que
ficaram alojadasem
acomodagdes na Creécia,
situacao que motivou a

E importante que

a relagao dos nossos
clientes com os produtos
que oferecemos seja
uma relagédo saudavel,
porque so dessa forma
ela sera prolongada

no tempo

O reconhecimento
internacional muito nos
orgulha e € um sinal
de que estamos no
caminho certo e de que
nos destacamos entre as
marcas mais responsaveis
do mundo

Kaizen Gaming a convidar
cerca de uma centena para
participar em campos de férias,
0 gue aconteceu durante este
verao, “ajudando-as, assim, a passar tempo
de qualidade longe de algumas preocupagdes.
Entre as iniciativas mais recentes, a empresa
langou a sua prépria campanha associada
ao Campeonato do Mundo de Futebol, cuja
narrativa term um c&o como personagem
principal. Essa circunstancia fez abragar outra
causa social materializada num donativo a
Unido para a Protecdo dos Animais (UPPA), que
acolhe cées abandonados. “Este gesto solidario
terd ressonancia na nossa campanha em social
media, uma vez que estamos também a tentar
encontrar Nnovos lares para estes animais’,
adianta Inés Andrade.

Na Kaizen Gaming, o modo de selecionar
as iniciativas e de eleger as parcerias obedece
a critérios especificos. No caso dos “Herdis
Betano”, a empresa define um periodo de
candidaturas e, a partir dai, analisa os projetos
que melhor se identificam com os seus valores
institucionais. Além disso, € sensivel aos varios
Momentos e circunstancias gue mexem com
a consciéncia civica em Portugal ou no mundo,
procurando, sempre que possivel, fazer a
diferenga no apoio a causas como a guerra na
Ucrania ou a pandemia de Covid-19.

A percecao externa do papel da empresa
neste campo é um facto. No verao passado,
0 programa de responsabilidade social da
Kaizen Gaming Portugal foi distinguido com
0 prémio de Melhor Campanha de Marketing
Socialmente Responsavel, nos EGR Marketing
& Innovation Awards 2022, considerados os
‘Oscares’ da indUstria de jogo online. “Este
reconhecimento internacional muito nos
orgulha e é um sinal de que estamos No

caminho certo, de que nos é reconhecido um
papel importante neste ambito e de que nos
destacamos entre as marcas mais responsaveis
do mundo”.

A Kaizen Gaming acredita que a
responsabilidade social faz toda a diferenca
na relagdo dos consumidores com as
marcas. A communications & PR manager
desenvolve essa convicgdo argumentando que,
tendencialmente, se compra mais facilmente
um produto ou servico quando ha identificagdo
com os valores de uma determinada marca
e com a forma como ela comunica. “Somos
exigentes, Nao queremos ser associados a
marcas gue Nao passam uma boa imagem na
sociedade e, por essa razao, somos bastante
mais seletivos nas nossas escolhas’, sustenta

wwwbriefing.pt

Inés Andrade. Por isso, considera gque uma
marca que nao procura desempenhar um papel
responsavel na sociedade, que N&o se preocupa
com o bem-estar da comunidade, “mais cedo
ou mais tarde tera grandes dificuldades em
conseguir gue os consumidores se identifiquem
com ela" Ha ainda o ponto da credibilidade das
marcas, a qual sai muito reforcada com o seu
apoio a comunidade em gue esta inserida: “Nao
tenho duvidas, Nno Nosso caso, gue 0 empenho
nos projetos de responsabilidade social nos tem
proporcionado chegar a consumidores que
reconhecem lbem o nosso papel no desporto
profissional e amador”. De acordo com a
communications & PR manager em Portugal,
tudo isso contribui para um reforco positivo da
identidade da marca.

OS DADOS ESTAO LANGADOS

A Kaizen Gaming tem varios projetos socialmente responsaveis em que esta a trabalhar, a nivel

global, para o futuro. E nem o atual contexto econémico serd impeditivo do rumo tracado, garante
a communications & PR manager. “Sdo projetos que ndo podemos ainda desvendar por completo, mas
gue terdo um grande impacto em todos os mercados em gue operamos. Para Portugal, até ao final do

ano, vamos manter as iniciativas com os nossos Herois e trabalhar ao maximo a nossa ligagao com a

UPPA nesta parceria para o Mundial de Futebol”, avanca Inés Andrade. No plano interno, a empresa nao

descurou os seus mais de 1.500 colaboradores, que receberam, individualmente, uma ajuda financeira

extraordinaria de 1.000 euros “para fazer face ao aumento significativo do custo de vida".
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Um projeto empresarial solidario.
M E R‘ A D O N A E assim que a Mercadona se assume,

sintetizando um compromisso de

envolvimento com a Sociedade e de
crescimento partilhado, como da conta

o diretor de Comunicagao em Portugal,

NO CRESCIMENTO  “
PARTILHADO

‘A Mercadona é um projeto e que promovem a formacao, a inovagao recebe”, a Mercadona integra o seu Plano de
empresarial solidario, que cresce com a e o empreendedorismo como motores de Responsabilidade Social no dia a dia da sua
ajuda da Sociedade e que, por sua vez, crescimento.” E com estas palavras que atividade, atendendo a componente social
também se implica no seu desenvolvimento, o diretor de Comunicacao, Andreé Silva, e ética através de diferentes linhas de acao
impulsionando, através de um Plano de enguadra a politica de responsabilidade social sustentaveis que reforcam a sua aposta No
Acao Social proprio, iniciativas que procuram do retalhista. crescimento partilhado.
melhorar a qualidade de vida dos mais Assim, “dentro do seu compromisso de Uma das linhas estratégicas desse
necessitados, que fomentam a coesdo social partilhar com a Sociedade parte do que dela plano é a sustentabilidade. Para isso, possui

No primeiro semestre deste

ano, e s6 em Portugal,

a Mercadona doou 670

toneladas de produtos
de primeira necessidade.

Equivalendo a mais de 11 mil
carrinhos de compras, estas
doagdes beneficiaram mais el
de 30 cantinas sociais, cinco
bancos alimentares e outras

instituicdes sociais
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A Mercadona doou 300 mil
unidades de testes rapidos
antigénio ao Hospital de Sdo
Jodo, no Porto, com vista a
continuar a lutar contra a
propagagao do coronavirus
e ajudar os profissionais
de saude a dar uma rapida

resposta na sua detegéo

um Sistema de Gestdo Ambiental proprio,
paseado nos principios da economia circular
e focado na otimizacdo logistica, eficiéncia
energética, gestao de residuos, producao
sustentavel e reducgao do plastico. Nesse
sentido, junto dos seus fornecedores Totaler,
esta a desenvolver a Estratégia 6.25: seis
acoes para atingir, até 2025, o triplo objetivo
de reduzir o plastico em 25%, que todas as
embalagens sejam reciclaveis, e reciclar todos
0s seus residuos de plastico.

A par disso, a empresa integra, desde
201, o Pacto Mundial das Nag¢des Unidas para
a defesa dos valores fundamentais em matéria
de Direitos Humanos, Normas Laborais, Meio
Ambiente e Luta contra a Corrupcao.

Uma outra faceta da responsabilidade
corporativa envolve a doacao de alimentos.
No primeiro semestre deste ano, e s em
Portugal, a Mercadona doou 670 toneladas
de produtos de primeira necessidade.
Equivalendo a mais de 11 mil carrinhos de
compras, estas doacdes beneficiaram mais de
30 cantinas sociais, cinco bancos alimentares
e outras instituicdes sociais com as quais a
empresa colabora.

Aligs, todas as lojas do retalhista
colaboram diretamente com uma instituicdo
de solidariedade social a qual doam
diariamente bens de primeira necessidade.
Atualmente, sdo mais de 30 as instituicoes
abrangidas.

Ainda neste dominio, a Mercadona
participa, Com 0s seus recursos humanos e
logisticos, em iniciativas de ambito nacional
que se realizam ao longo do ano. E o caso
da campanha de recolha organizada
pela Federacao Portuguesa dos Bancos
Alimentares Contra a Fome e da campanha
“Shop for Goodness” promovida pela Cruz
Vermelha Portuguesa, em que o montante
angariado é convertido em cartdes de
compras (cartdes Sociedade), que promovem
a autonomizacao de familias
carenciadas.

No Natal, a
Mercadona tem vindo
a fazer uma doagao
especial, diretamente
do seu bloco logistico
da Povoa de Varzim
a delegagdes do
Banco Alimentar
Contra a Fome
onde tem lojas em
funcionamento.

E, este ano,
participou, pela primeira
vez, Nna campanha de
recolha de alimentos
do Banco Solidario Animal
(BSA), organizada pela Animalife,
disponibilizando todos os seus pontos de
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venda nos distritos onde esta presente: Porto,
Braga, Aveiro, Viana do Castelo, Setubal e
Santarém. O valor doado foi entregue na
integra a associagao em forma de cartoes,
que, posteriormente, serdo distribuidos
por instituicdes locais. O objetivo &, assim,
contribuir para melhorar as condi¢cdes de vida
dos animais que se encontrem em risco.
A par da doacdo de alimentos, a
empresa colabora de forma préxima com 32
fundagdes e centros ocupacionais
na decoracgao das suas lojas
com murais de trencadis
(mosaicos tipicos do
Mediterraneo), elaborados
por mais de mil pessoas
com incapacidade
intelectual.
O plano de
acao social estende-se
ao dominio da saude:
‘Doamos 300 mil
unidades de testes rapidos
antigénio ao Hospital de
S0 Joao, no Porto, com vista
a continuar a lutar contra a
propagacao do coronavirus e ajudar
os profissionais de salde a dar uma rapida
resposta na sua detecao, tendo em conta
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o momento dificil que ja vivemos e que todos zelamos para que,
neste inverno, a situacao epidemioldgica relativa ao coronavirus
se mantenha controlada”, enquadra o porta-voz. “A empresa
realiza esta doagao importante ndo so para continuar a dar o seu
contributo como também para aliviar a pressdo do hospital neste
sentido”, acrescenta André Silva.

Todas as lojas colaboram
diretamente com
uma instituicao de

solidariedade social a qual

doam diariamente bens

de primeira necessidade
Atualmente, sdo mais
de 30 as instituicdes

apbrangldas

37
NOVEMBRO 2022



ESPECIAL RESPONSABILIDADE SOCIAL

INSISTIR NUM
MUNDO MELHOR

A responsabilidade social ganha
cada vez preponderancia entre o0s €ixos
de construcao e consolidacao de uma
marca. Refletindo isso mesmo, a Nobre tem
procurado desenhar uma estratégia assente
em varias iniciativas que tendem a aproximar
a marca dos portugueses, usando a sua
dimensao “para ajudar a construir um mundo
melhor” argumenta a responsavel da Nobre
Casa de Cidadania, projeto nascido em 2013 e
que muito orgulha o universo Nobre.

Em declaracoes a Briefing, Lia Oliveira
percorre outras acodes que dao corpo e alma
a cidadania ativa da marca, salientando a
parceria de ha varios anos com o Banco
Alimentar Contra a Fome, traduzida em
doacdes regulares de produto Nobre. No
mesmo ambito, a marca realiza donativos
por sua iniciativa ou, sempre que faz sentido,
correspondendo a pedidos de apoio, sendo de
assinalar ainda acoes pontuais
gue envolvem a equipa e
a incentivam “a tornar
o mundo melhor”
para as pessoas
e o planetaem
que vivem,
dois pilares
da cultura de
sustentabilidade
da Nobre. “Por

L

um lado, queremos apoiar a comunidade
sempre que estiver ao Nosso alcance
e contribuir para a promogao
da cidadania em Portugal,
nomeadamente através do exemplo
de outros cidadédos”, faz notar a
responsavel da Nobre Casa de
Cidadania. Mais do que dizer o
que se deve fazer, a Nobre acredita
gue pode motivar guem a segue
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A Nobre vai consolidando a sua
identidade de marca partilhando,

com os diferentes publicos, exemplos

de cultura civica que acredita serem
“verdadeiramente inspiradores”.

E a partir deste pressuposto que a
responsavel da Nobre Casa de Cidadania,
Lia Oliveira, da conta do posicionamento
da marca no que toca ao pilar social da
sustentabilidade.

“através de exemplos que verdadeiramente
inspiradores”. Numa outra vertente, mas
também “por um mundo mais cuidado”, a
marca trabalha continuamente para reduzir
a sua pegada ambiental, com varios produtos
do portefdlio ja dispondo de embalagens com
“mais de 70% de material reciclado”.

No plano da dimensdo civica, a Nobre
Casa de Cidadania é “o maior exemplo” no
histérico da marca. Desde que ‘abriu portas,
em 2013, permitiu homenagear perto de
uma centena de cidadaos. O projeto atua
no ambito da sensibilizacdo e educagao
para a cidadania promovendo o exemplo
individual como promotor da melhoria civica
do individuo e da sociedade. “Pretendemos
identificar, reconhecer e homenagear os
cidadaos autores de atos nobres e, através
desses exemplos, estimular e motivar ao
exercicio da cidadania”, explica Lia Oliveira.
Consciente de que esta “partilha de atos
inspiradores deve acontecer desde cedo”, a
marca procura aproximar também o projeto
da comunidade escolar, junto das novas
geragoes. E porque envolver toda a equipa
Nobre no plano de responsabilidade social
‘e uma atitude essencial”, recentemente, No
final de outubro, cerca de 40 colaboradores
plantaram 1500 pinheiros no Parque Natural
das Serras de Aire e Candeeiros, agdo em
alinhamento com os objetivos da marca




Fazer com gosto
€ Nobre
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UMA CA[U]JSA NOBRE

abhre C

rojetc com

nesta esfera.

Reafirmando

a. A o statement

responsavel do projeto explica que a sel de que “cada

ato Nobre

contribui para

um mundo

melhor”, Lia

Oliveira frisa que a

ideia € implementar

este movimento dentro

e fora da empresa, com
colaboradores ou a comunidade,
‘inspirando a promog¢ao de uma sociedade
mais justa”.

Isto porque, no entender da
responsavel do projeto Nobre Casa de
Cidadania, o conceito de identidade de
marca seria hoje redutor se cingido ao
ambito da venda de um produto ou servico:
‘O processo de construcdo dessa identidade
assenta cada vez mais noutros fatores, o que,
Nno caso da Nobre, passa certamente pelo

uma ho

tambéem

10 Incentivo

dos cidaddos a homenagear é da competéncia

1al, “constituido po

S COMO a

ortunidade

também estamos a incentivar mais ppessoas

reitera Lia Oliveira. Entretanto, até 20

mbro, qualquer
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desenvolvimento de uma estratégia
de responsabilidade social bem
estruturada, envolvendo um
plano de comunicacao e
uma agenda. Ja la vao
mais de 60 anos de
historia da marca
e continuamos a
procurar ter uma
relacao cada vez
mais proxima e
humana com os
consumidores.”
A Nobre
subscreve a ideia de
que os consumidores
valorizam as marcas que se
posicionam com um proposito
claro e capacidade de retribuir a
sociedade o que dela recebem. “Esse
€ um dos eixos de construcao de marca e da
sua proximidade. A nossa nova assinatura
‘Fazer com gosto é Nobre' foi desenvolvida
precisamente com esse objetivo, reforcando
o papel cada vez mais relevante da marca na
vida dos portugueses, seja pela diversidade
de produtos e momentos de consumo onde
a Nobre pode fazer a diferenca enguanto
facilitador’ do dia a dia, seja pela sua
dimensao civica através de acdes como a
Nobre Casa de Cidadania”, conclui a porta-voz.
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A Nova School of Business &
N OVA I D E I A Economics (Nova SBE) acredita

estar a formar os futuros lideres do

desenvolvimento sustentavel ou, pelo
D E F U T U R o menos, “a desenvolver competéncias

de sustentabilidade em todos aqueles

que participam nos nossos programas

e que estao ja inseridos no mercado

de trabalho”, defende o associate dean for

Community Engagement & Sustainable
Impact, Luis Veiga Martins.

O contrato civico que orienta a Nova para um futuro melhor e mais sustentavel
SBE na relagao com a comunidade onde todos tém um papel a
fol naturalmente assumido desempenhar”.
assim que a instituicao abriu No capitulo da
as suas portas. Desde 1979, educacdo, a ancora social da

sucedem-se 0s programas sustentabilidade tem varios
de responsabilidade social

através de parcerias com

pontos de fixagao com a
assinatura Nova SBE, desde
logo uma pds-graduagao

um futuro melhor

e mais >ntavel onde

diferentes organizacgdes,
todos tém um pape

da participagao dos a desempenhar em Desenvolvimento
alunos, colaboradores e Sustentavel [ver caixal.
professores. “Desta forma, Criada este ano, a Careers
potenciamaos 0S NOSSOS With Impact, que € uma cadeira
valores nomeadamente ao obrigatdria nas licenciaturas,

nivel do impacto que pretendemos
gerar na sociedade e na
promocao da conetividade,
estabelecendo lagos

com a sociedade e varios
stakeholders, a fim de
gerar um envolvimento

cada vez maior com a
comunidade global”,
assinala o associate

dean for Community
Engagement & Sustainable
Impact, Luis Veiga Martins,
considerando que este
compromisso de cidadania
concretiza a visao da
instituicao: “Uma escola

A Pés-Graduagdao em

Desenvolvimento Sustentavel
da Nova SBE & um desafio aos

participantes para aprofundarem

o conhecimento tedrico e pratico
sobre os principios fundamentais

do desenvolvimento sustentavel nas

suas trés dimensdes — econdémica,

ambiental e social — e como é
qu
indiretamente com as organizagdes

stas se relacionam direta e

V< M = DN

A

esta dividida em diferentes modulos e,

num deles, os alunos tém de participar em
atividades designadamente no ambito da
responsabilidade social. Assim se promove

o potencial de cada aluno inspirando-o nas
decisdes de carreira que venha a tomar, ao
mesmo tempo que a area profissional de
interesse pode contribuir para os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS) das
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ESPECIAL RESPONSABILIDADE SOCIAL

A Careers With Impact é
uma cadeira obrigatoéria nas
licenciaturas, dividida em
diferentes modulos e, num
dos deles, os alunos tém
de participar em atividades
designadamente no ambito
da responsabilidade social

Nacdes Unidas — Agenda
2030. Além disso, é atribuido
anualmente um diploma —
Mencéo de Cidadania Ativa
—distinguindo os alunos que
durante o ano dedicarem
um numero determinado
de horas ao voluntariado,
participando em varias acoes
geradoras de impacto na
sociedade.

Os projetos e as iniciativas que
mobilizam a Nova SBE estao disponiveis
na plataforma Role To Play — Get Involved,
dedicada a promocgdo do envolvimento dos
alunos com oportunidades de voluntariado,
palestras e case challenges relacionados com
a sustentabilidade. Atualmente, estdo inscritos
mais de 900 estudantes € o numero de
iniciativas supera a meia centena.

Entretanto, este ano tem sido
pontuado pela Nova SBE Sustainability
Journey, que aconteceu em junho, no
campus de Carcavelos, “um megaevento
de sustentabilidade tendo por suporte uma
colecdo de programas educativos, eventos,
conferéncias e debates dedicados aos
negocios sustentaveis, e que reuniu mais de
300 participantes, 30 empresas e 60 oradores,
em cerca de 40 sessdes”.

Na sua dinédmica de compromisso
com um futuro sempre presente, de que

forma a Nova SBE prepara os novos lideres
para assumirem esta responsabilidade de
cidadania? Segundo o associate dean for
Community Engagement & Sustainable
Impact, a resposta esta no “desenvolvimento
de um conjunto de programas, iniciativas,
projetos e parcerias que permitam aos
alunos ser confrontados com os desafios
gue irdoc encontrar quando iniciarem a sua il
vida profissional’. il Lo i

A finalizar, Luis Veiga Martins frisa que Leadership
a Nova SBE acredita estar a formar os futuros
lideres do desenvolvimento sustentavel ou,
pelo menos, “a desenvolver competéncias
de sustentabilidade” em todos aqueles que
participam nos seus programas e que estdo
ja inseridos no mercado de trabalho.
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) Alinhada com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel ) Foco em trés dimensdes: economia,
definidos pelas Na¢des Unidas ambiente e sociedade

) Tem em conta 0os compromissos nacionais e internacionais com a Agenda 2030
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OUT OF OFFICE

UMA FOLLY DAS BOAS

Howard's Folly. Foi com este nome algo inesperado que o
empresario britanico Howard Bilton batizou o seu projeto em
Estremoz. Um espaco onde conjuga duas das suas paixdes — o
vinho e a arte — e que, ele proprio 0 admite, € um espelho do seu
espirito fora da caixa, isto &, da sua folly.

Aviver em Hong Kong rendeu-se de tal forma aos vinhos
alentejanos que, em 2002, se juntou ao enélogo australiano David
Baverstock, que dera cartas no Espordo, para criar esta adega
urbana. Fazer vinhos portugueses é o que o move desde entao.
Mas, ndo apenas.

Basta entrar no edificio térreo caiado de branco que outrora foi um
grémio para perceber que a Folly de Howard tem uma grande dose
de criatividade. O espaco amplo que acolhe o bar e o restaurante,

e que também esconde o caminho para a adega, comegou por ser
s6brio na decoracéo.

Mas, peca a peca, formas e cores tomaram conta do design
original, transformando-o numa verdadeira galeria de artesanato e
do saber—fazer das gentes locais. Ao olhar ndo escapa a colegao de
porcos — de todo 0 espetro cromatico e de tamanhos varios — que
espreita quem entra.

Os bacoros ndo estdo sozinhos no inusitado: tratores coloridos,
feitos a partir de antigas maquinas de costura, fazem lembrar que
ali é terreno de um produtor vitivinicola. E o préprio Howard que
conta que tudo comegou quando visitou uma feira local: um artesdo
chamou-1he a atengdo e levou—0 a comprar a primeira pe¢a. Desde
entéo, a cole¢do tem vindo a aumentar.

0 caminho até ao restaurante — apropriadamente, The Folly — é
acompanhado por figuras humanas que mais parecem ilusdes de

Gtica. Olha—se uma vez e outra e a sensagdo é sempre de desconcerto.

Mas a concentragéo volta quando comeg¢am a chegar a mesma os
pratos preparados pelo chef Hugo Bernardo.

0O conceito € o de partilha, com 0 menu que #ProvamosEAprovamos a
propor uma fusdo de vérias culturas gastrondmicas, nomeadamente
asiatica, italiana e mexicana. Ha sabores exoticos, com produtos
locais. E o caso da polenta com carpaccio de tomate, azeite e
orégaos, do bacalhau crocante com maionese de laranja ou dos tacos
de borrego.

Todos eles num casamento feliz com os vinhos da casa: HF Sonhador
Branco, 2020, HF Frescho? 2021 e HF Sonhador Tinto de 2018. Num
deles, uma particularidade, o Frescho? é um tinto que se bebe fresco
e cujo rotulo representa um glaciar da Finlandia que, um més depois
de retratado, j4 havia desaparecido. “E um alerta para as alteragdes
climaticas”, faz questdo de realcar Howard.

Por falar em rotulos, sao arte em si proprios, porquanto constituem
reproducdes de obras de artistas vencedores dos prémios da
Sovereign Art Foundation no ano em que os vinhos sdo engarrafados.
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Porque Howard Bilton é um
entusiasta das artes visuais,
procurando retribuir a
comunidade através do apoio
ajovens artistas carenciados.
Uma misséo que pode ser
testemunhada no piso superior
da adega, em que o branco das
paredes € interrompido por
uma sucessao de desenhos e
pinturas.

A adega propriamente dita é
mais uma prova da sintonia
entre arte e o vinho que define
a Howard'’s Folly. As cubas de
inox de onde saem cerca de 80
mil litros por vindima (mais ou
menos, 100 mil garrafas) sdo
emolduradas por um painel de
street art do luso-francés Le
Funky, representando o vinho e
o Alentejo.

Um projeto que o fundador
define como sendo “um bom
reflexo” da sua personalidade.
Afinal, “tinha de ser pessoal”.
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BATOM COMO SEGUNDA PELE

A Eisenberg introduziu algumas novidades na sua gama de
maquilhagem. Uma delas € o J.E. Rouge, um batom enriquecido
com extrato da flor de orquidea e vitamina E, que oferece conforto e

hidratacéo. A textura, de segunda pele, leva a uma “cor intensa” e um
“brilho subtil”. O “vermelho ardente”, um dos quatro tons disponiveis, é

0 nimero um da cole¢&o e invoca a época de Natal que se avizinha.

"‘,.'1-
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JOIAS COM ALMA

Chama-se “Iconic Pieces” e é a cole¢do de joias com que a
designer Maria Jodo Bahia assinala o que melhor a representa. Séo
as suas pe¢as mais iconicas, que remetem para a origem do seu
design e para a sua criatividade. Intemporais e de estilo organico,
sdo apresentadas como joias que entrelagam a natureza e 0s
sentimentos. Entre colares, brincos e anéis, sdo testemunhas da
historia da sua criadora.

EFEITO LIFTING

A Lierac reinventou a linha
Lift Integral, para uma rotina

completa de pele vegan. A

gama tem pelo menos 97%
de ingredientes de origem

natural, livres de substancias
como silicones ou fenoxietanol. :
Sdo quatro produtos que
prometem prevenir o
envelhecimento: creme de

dia remodelante, de noite
restruturante, sérum tensore :
creme de olhos. As férmulas
tém extrato de tulipa negra e
RNA de rosa, além de acido
hialurénico. As embalagens sao

minimalistas e sustentaveis,

estando os cremes de diae de :
noite disponiveis em formato
recarregavel. :
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E BRANCO
E DA RIBEIRA

Ha um novo vinho branco do produtor
Pocas: trata—se do Pogas Branco da
Ribeira 2021, um DOC Douro produzido

a partir de castas tradicionais da regido,

na proporcdo de 25% de cédega e

75% de arinto. O resultado é um vinho
com um tom amarelado delicado, mas
com complexidade e estrutura por

ter estagiado em madeira. Exibe uma

: forte mineralidade e frescura na boca,
com aromas citricos e finos e um toque
; fumado.

MAGIA LEGO

A Lego continua a seguir os valores

da sua campanha global “Rebuild the
world", langando sets que inspiram

as criangas de hoje a construirem um

¢ futuro melhor. Um deles é o calendario
do advento do Harry Potter, para idades
: superiores a Sete anos e com 334

pegas. Sdo 24 dias e cada um deles da
um presente surpresa. Os primeiros

trés brinquedos criam uma cena do

primeiro filme, os trés dias seguintes

criam um momento do segundo €, assim,
: sucessivamente.
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sentir o marketing

Assine a BRIEFING e entre
no mundo dos negdécios do
marketing.

A cada més, fique a
conhecer as marcas,
os protagonistas, os
acontecimentos,

as novidades e as
tendéncias de um dos
setores mais dinGmicos
da economia nacional.

O melhor do marketing
fica mais perto de si, com
a BRIEFING!

TODAA
INFORMACAO
POR APENAS 40€

[ SIM, desejo assinar
a BRIEFING com
o custo total de 40€
(12 edigoes).
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CODIGO POSTAL

TELEFONE
TELEMOVEL
E-MAIL

N. CONTRIBUINTE

FORMAS DE PAGAMENTO

[] Transferéncia bancdria para o IBAN PT50 0010
0000 3755 8220 0010 7. Envio do comprovativo
para o fax 210 435 935 ou através do email
assinaturas@briefing. pt

[] Cheque a ordem de Newsengage — Media,
Contetdos e Comunidades, SA, Av. Infante
D. Henrique, n° 333 H, 37, 1800-282 Lisboa

ASSINATURA

0Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

e destinam-se a gestdo do seu pedido e a apresenfacao de
futuras propostas. O seu fornecimento é facultativo, sendo-lhe
garantido o acesso  respetiva refificagéo. Caso ndo pretenda
receber propostas comerciais de oufras enfidades, assinale
aqui

HORAS OUTDOOR :
MAIS “VERDES” :

A Casio langou trés novos modelos
da linha PRO TREK, de reldgios
outdoor: sdo os PRG-340, que

se distinguem pelo LCD de
camada dupla que permite que
0s graficos da bussola sejam
exibidos num formato maior e :
mais facil de ler. Além disso,

a caixa, a bracelete e a luneta
giratdria incorporam plasticos de
biomassa, o que, segundo a marca,
espelha o seu compromisso com
0 desenvolvimento de produtos
ecologicamente corretos. Os
reldgios sao ainda equipados
com o sistema de carregamento :
Tough Solar, que converte a luz do
sol, reduzindo a necessidade de
substituir a bateria regularmente.

LUGARES DE :
VENTOZELO :

0 mais recente vinho da Quinta de
Ventozelo remete para os lugares
que esta propriedade duriense
acolhe, propondo-se exprimir

a complexidade dos mesmos:
ganhou por isso 0 nome LOCI
(lugares em latim) e é um tinto de
2020 feito a partir de cinco castas
provenientes de oito vinhas. Sdo
elas tinta amarela, que contribuiu
para 50% do lote; tinta roriz, que
responde por 20%; sousao e tinto
cao, que entram com 10% cada; e
touriga nacional, com outros 10%.
O resultado € um vinho de cor
rubi intenso, aroma marcado pela
fruta madura, sobretudo ameixa e
framboesa, e um ligeiro vegetal,

que confere frescura e intensidade. :
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VENTOZELO
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LUMINOSIDADE X 5

Para peles fotoenvelhecidas e desvitalizadas,
com sinais de cansaco, rugas de expressdo e
falta de firmeza, a Sesderma apresenta o
C-VIT 5 Liposomal Serum. Trata—se de um
sérum antioxidante de tratamento base para
todos os tipos de pele, que aporta luminosidade
extra, ajuda a travar a instalacdo dos sinais
da idade e promove a elasticidade e a
flexibilidade. Inclui 0 5-C Glowing Complex,
com cinco tipos de vitamina C estabilizadas e
lipossomadas: ascorbil glucésido; ascorbato
sodico; acido etil ascorbico; ascorbil fosfato
de magnésio e ascorbil palmitato fosfato
trisédico. A formulagéo € ainda enriquecida
com um complexo de ativos que potenciam

a acao antienvelhecimento: acido
hialuronico, proteoglicanos, complexo tensor
e centelha asiatica.




BIG ouroooks

0 NOVO LIDER EM MONOPOSTES

A BlGoutdoors é uma referéncia nos grandes formatos
de comunicagao em Portugal, afirmando-se como o
novo lider nacional em monopostes.

As solucdes de comunicacao BlGoutdoors
procuram criar um valor excecional para os anunciantes, aliando
formatos de comunicagao premium, localizagbes exclusivas,
audiéncias e sustentabilidade.

ABOVE US ONLY SKY.
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bigoutdoors.pt
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ORGANIZA

dapan

VENCEDORES
DE GALA.

PARABENS!

Celebrar os melhores é valorizar todos. E quando os premiados

sdo de exceléncia & a competicdo que sai reforcada.
Gléria aos vencedores, honra aos vencidos.

AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.

Saiba mais em

EFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

PATROCINA COLABORA PATRONO
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