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Faca o pedido ao seu forno da mesma forma que pediria num restaurante.
Selecione mal passado, médio ou bem passado para obféf resultados
perfeitfos em casa, sem nunca fer de pensar em graus.

Porqué conformar-se com um forno que ndo esta a altura das suas expetativas.

CHALLENGE THE EXPECT_,L;D

AEG.COM.PT
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A

Digital
de...
Teresa

Lameiras

A diretora de Comunicagdo
e Marca do Grupo SIVA volta
a freguesia lisboeta da sua
infancia para revelar os seus

gostos pessoais.

13

Ativismo, adaptagdo,
perseveranca... Assim sera
2023, como testemunham

18 personalidades de diferentes
dreas da sociedade.

Ols

Perder a vergonha

Sdo marcas 100% portuguesas que perpetuam o saber-fazer
nacional e que se congregam na Laurel — Associagdo Portuguesa
de Marcas de Exceléncia. O secretério-geral, Francisco
Carvalheira, defende que devem “perder a vergonha” e passar
a cobrar mais.

e

0aos 100

Edson Athayde por Edson
Arhayde: o CEO da FCB

Lisboa na 1.% pessoa.

Selo de
qualidade

O que vale para as marcas
serem Escolha do Consumidor?
Respondem AEG, Betano,
Continente, Europcar, Halibut,

31

iServices, Orivarzea e Samsung.

46

Dar like

E de Marketing de influéncia que trata a nova rubrica
da Briefing. A primeira protagonista é Ana Garcia Martins,
A Pipoca Mais Doce.



0 meu marketing

Ja lhe contdmos que
0s nossos conteddos
sa0 a sua cara. Por isso,
e para continuarmos a .
proporcionar-lhe uma Top1

experiéncia de leitura

personalizada, com

conteldos & medida dos O Pingo Doce prepara a ceia
seus interesses, damos de Natal acompanhado

a conhecer o top 10 das

noticias mais lidas no nosso : , :
site de 15 de dezembro O Pingo Doce juntou-se a Ana Garcia

de 2022 a 15 de janeiro de Martins, mais conhecida por Pipoca Mais
Doce, neste Natal. A LUVIN pensou neste
formato, em que a criadora de conteudos
esteve a conversa com caras conhecidas
do publico durante as compras para a
consoada.

#marketing

2023. Em todas as edicdes,
vamos tomar o pulso as
suas preferéncias no online:
é que a edicdo impressa €,
também, o espelho das suas
escolhas!

4 briefing.pt


https://www.briefing.pt/

O que acrescenta a marca

a comunicacao de grandes
questdes sociais nas campanhas
de Natal?

#provados9

A nossa pergunta responderam a diretora
de Marketing e Comunicagédo da MEO,
Luiza Galindo; a Brand & Communication
senior VP da NOS, Rita Torres Baptista;

e a diretora de Marca da Vodafone
Portugal, Leonor Dias. Depois das
campanhas de Natal das suas operadoras
terem saido, tirdmos a Prova dos 9!

A Impressao Digital de Ana
Ferreira vé-se num miradouro
em Lisboa

#impressaodigital

Tirdmos esta Impressao Digital no
Miradouro de Séo Pedro de Alcantara.
Foi |4 que conhecemos um pouco
melhor a Marketing Communications
manager da Miele Portugal, Ana
Ferreira.

O InterContinental Cascais-
-Estoril brinda a 2023

#outofoffice

Esta também era uma sugestdo para o
final do ano. O InterContinental Cascais-
Estoril brindou a 2023 com um menu
preparado pelo chef Pedro Lopes, para
a noite de réveillon, e um brunch no
primeiro dia do ano.

Outcomm? Uma forma
"diferenciadora” de comunicar
- Francisco Ortigao e Jaime
Faria Fernandes explicam

#comunicacao

Demos a conhecer a Outcomm, que

se assume como uma one-stop shop.
Nasceu pelas maos de Francisco Ortigdo
e de Jaime Faria Fernandes, no momento
em que ambos decidiram dar o salto e
aplicar o seu conhecimento nesta forma
“diferenciadora” de comunicar.

Festa de Réveillon em Gaia?
WOwW

#outofoffice

N&o deixdmos escapar uma sugestdo
para as Ultimas horas de 2022. Neste
convite, havia samba, DJ e fogo de
artificio. Onde? No WOW - World of
Wine, em Vila Nova de Gaia.

Danacol quer combater o
colesterol apés as festividades

#marketing

Apresentamos a mais recente campanha
da Danacol, desenvolvida pela VMLY&R
Barcelona. Tem como objetivo alertar
para a possibilidade de o colesterol
aumentar até 15% depois de todos

os excessos cometidos durante as
festividades.

Da BAR para a DJ: Diogo
Anahory e Joao Pacheco estao
"ready to play”

#criatividade

Chama-se DJ e é a nova agéncia no
mercado nacional. Foi criada por Diogo
Anahory e Jodo Pacheco, movidos pela
convicgdo de que a grande maioria das
marcas precisa de creative directors
in-house.

A SAMY Alliance faz crescer
a equipa

#pessoas

A SAMY Alliance cresceu em 2021 e
em 2022. Cresceu em nimero e em
pessoas, dado que reforcou a sua
equipa com a contratagdo de Alexandra
Navarro e de Sofia Matos Ribeiro. J&
Tiago Strecht foi promovido a vice
president of Growth.

O que faz a Sumol no metaverso?
Liga-se a comunidade

#digital

Por fim, contdmos o que anda a Sumol a
fazer no metaverso. O head of Digital Hub &
E-business da Sumol, Bruno Oliveira, afirma
que a entrada neste mundo é “fulcral” e
necessaria para que a marca esteja alinhada
com as mudangas e presente em todos os
touchpoints relevantes.
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Impressao Digital
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A freguesia de
Santiago, em Lisboa,
onde cresceu,

traz muitas e boas
recordacdes a diretora
de Comunicacéo

e Marca do Grupo
SIVA. A vista do
Miradouro de Santa
Luzia é a mesma da
casa dos pais de
Teresa Lameiras. Era
ali que brincava, na
infancia. Era ali mesmo
que, mais tarde,
apanhava o 28 para

O primeiro emprego.

E era também ali,

no café “Varandas”,
que se reunia com

os amigos. O cenério
para partilhar as suas
preferéncias ndo podia
ser outro.
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_UM OBJETO INDISPENSAVEL

Telemével. Para ter acesso as mensagens,
noticias, falar com a equipa e imprensa...
Incontornavel e nem sempre utilizado com a

moderacdo que deveria.

_O HOBBY

Viajar e ler. Para conhecer as pessoas, as
diferentes culturas. Gostamos muito de

viajar, de preparar as viagens para entrar

no universo de cada realidade. E viajar traz
sempre memorias boas de estarmos juntos,
com mais tempo para nos. Ler, para viajar no
imaginéario das narrativas, sejam elas de ficcdo
ou narrativas assentes em biografias ou factos
histéricos.

_A SERIE DE ELEICAO

“Seguranca Nacional”. Gosto de séries de
espionagem, de advogados, de crime, de
histéria, de documentérios. Ndo gosto de

ficcéo cientifica.

_TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
Acredito no poder da comunicagéo.

_A ESTRATEGIA DE MARKETING PERFEITA E
A que conduz o alvo a descoberta e compra
do produto.

_SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA
Reporter/jornalista. Fiz radio no Grupo RR e foi
uma excelente experiéncia. Como locutora/
realizadora, mas também como reporter. Esta
Ultima experiéncia, que conseguia conciliar
com outras na radio, foi fantastica. A liberdade
para escolher assuntos relevantes, curiosidades
e até denunciar situacdes foi marcante. Um
bom trabalho de jornalista, com liberdade e
consciéncia, pode realmente mudar o mundo,
contribuindo para que seja melhor.

_UM LIVRO
MEMORAVEL
“Memorias de

Adriano”, de

Marguerite Yourcenar.

Memdrias

E como que uma AE AT

reflexdo dirigida a nés, .
Marguerite ¥ourcenar
em particular, sobre

uma sociedade mais

i
R T
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justa, mais pacifica,
em que se aborda a
questdo das mulheres
e das minorias
(escravos). Um livro
intenso.

_MARCA COM QUE GOSTARIA

DE TRABALHAR

Marcas que sdo pessoas. Vejo com muita
curiosidade o que ¢é feito pelas marcas de
nome préprio, as que sdo aquela pessoa.
Gosto de pensar como seria gerir uma marca
que estd mesmo ali, numa pessoa com vontade
e voz, na gestdo a fazer e na dificuldade deste
desafio. Temos managers, mas ndo vejo este
trabalho a ser feito como se fosse para uma

marca.

_UMA FIGURA INSPIRADORA

As que se desafiam e geram mudancas
positivas na sociedade. Tenho algumas do
passado e outras atuais, mas o que me inspira
é a capacidade de fazer acontecer com um
proposito e coeréncia. Temos algumas ja do
nosso tempo.

_ UMA MARCA DE SEMPRE

Ucal. Faz parte da minha infancia, quando
havia o leiteiro que deixava em casa, ou iamos
a leitaria com as garrafas de vidro vazias para
trazer cheias. E, se corresse bem, algumas de
leite com chocolate.

_O CARIMBO QUE FALTA
NO PASSAPORTE

Japao. Ainda nao fui, mas
espero ir em breve!

_UM DESTINO INESQUECIVEL
New Orleans e Key West. Os EUA, pela sua
imensidéo, sdo sempre uma boa surpresa —
cidades incriveis, parques naturais, desertos,
musica, o mar, enfim, um pouco de tudo. De
New Orleans tenho a meméria da cultura, do
peso da histéria, do colonialismo e das suas
marcas, da musica que anima e traz o peso

e magia de um sentimento forte — adoro jazz.

_O FILME DA MINHA VIDA

“Avida é bela”, de Roberto Benigni.
Porque hé periodos da histéria que
néo devem ser esquecidos, mas,
sobretudo, pelas enormes ligdes:
conseguir encontrar um lado positivo
em tanta adversidade, saber construir
uma narrativa de bem para proteger

os seus/os nossos. Que, mesmo com
um destino tragado, no se desiste e se
encontra sempre uma oportunidade de
construir algo de positivo.

_O RECANTO EM LISBOA

Castelo de S&o Jorge e a freguesia de
Santiago, pelas memérias de infancia.
As Portas do Sol, que se abrem a uma
cidade e rio imensos, marcados de
histéria e de beleza. A escola primaria,
amigas que ainda conservo. A beleza
de um bairro histérico com menos
turistas onde a proximidade entre

as pessoas era mais real. Onde via
brincar na rua (ndo me deixavam, por
muito que pedisse) e o jardim que
usadvamos era o Castelo, com
todos os recantos e magia.

JANEIRO 2023~ 7



Marcas

PORTUGUES,
MAS VENDE-SE
BARATO

"Ha excesso de dinheiro erm todo o
mundo’. A afirmacao é do secretario-
-geral da Laurel - Associacao
Portuguesa de Marcas de
Exceléncia c enquadra as inurmeras
oportunidades para estas insignias.
Embora ndo menorize a crise atual,
Francisco Carvalheira dcfende
que o segmento de luxo sera pouco
afetado, devendo continuar a crescer.
Afirma, alids, que as “fantasticas’
marcas nacionais nao devem nada
as estrangeiras, tém é de perder a
vergonha e passar a cobrar mais.
‘Andamos a vender-nos barato’, diz.

8 briefing.pt



Vista Alegre, Amorim Luxury Group, Renova, Sogrape e Lei-

tdo & Irmé&o sdo alguns dos membros da Laurel — Associagédo
Portuguesa de Marcas de Exceléncia, que nasceu em outu-
bro de 2019 com a missdo de desenvolver uma alianca “for-
te"” para reforcar o valor da tradicdo e cultura do Pais. Mas,
o que tém estas empresas em comum? Segundo Francisco
Carvalheira, o secretério-geral da associagédo que aproveitou
a pandemia para refinar a estratégia e se relancar, em no-
vembro passado, ¢, sobretudo, o facto de se apoiarem no
saber-fazer. Além da “excelente” qualidade, que ndo tem
necessariamente que ver com o preco. “Um bom artifice de-

Sofia Dutra

mora no minimo dez anos a
ter algum dominio da sua
arte”, comenta.

Neste periodo, a associacdo
triplicou o nimero de asso-
ciados, passando de 11 para
33 empresas, mas, garante,
nunca terd centenas: “So-
mos altamente criteriosos
na adesdo a Laurel, porque
queremos ser o farol da ex-

celéncia e da qualidade do que se faz em Portugal”, justifica.
A Covid-19 criou, alids, “excelentes oportunidades” para
estas marcas, j& que as pessoas passaram a preferir qua-
lidade a quantidade, aliada a uma maior sensibilizacédo
para as questdes da sustentabilidade. “Trouxe ao de
cima o valor intrinseco de que eu prefiro ter pouco, mas
muito bom e duradouro, porque ndo poluo tanto. As
pessoas querem fazer parte da solucdo, e ao compra-
rem menos, produz-se menos”, constata.

O ano de 2022 foi, pois, “excelente” para as marcas

de exceléncia. “Cresceram e vao continuar a cres-

cer”, afirma, antecipando que, ainda que estejam

“com cuidado” face ao cendrio de inflacdo, guer-

ra na Europa e crise energética, ndo serdo muito
afetadas. “O luxo e a exceléncia sdo muito mar-

ginais a isso. Continuaré a haver crescimento.

Ha um excesso de dinheiro em todo o mun-

do”, sustenta. “Diria que serd uma brisazinha,

mas n3o ird afetar”.

Dependendo do setor, hd marcas de excelén-

cia a crescerem 20% ao ano, “para ndo dizer

mais”. “Hoje, qualquer marca de luxo con-

segue ter racios de crescimento na ordem

dos dois digitos, sem problema”. A contri-

buir para estes valores esta o surgimento,

nos Ultimos anos, de um novo perfil de

milionérios, mais jovens e de outras pro-

veniéncias, além das tradicionais Europa

e América do Norte. “Ha mitudos de 25

anos que criaram startups e séo biliona-

rios: da China, Japao, Tailandia, Améri-

ca do Sul... O niimero de bilionéarios

cresceu mais de 100% e, como tal,

o nimero de consumidores de luxo

subiu drasticamente”.

A matriz do luxo —idade versus sitio

—"complicou-se, nobom sentido”,

“porque a forma como um con-

sumidor chinés de 60 anos olha

para um produto ndo é igual a

de um americano de 25 anos”.

Multiplicaram-se, nesse senti-

do, as oportunidades para as

marcas. Ou mais. Francisco

Carvalheira entende que
“mais do que multiplicativo,
o crescimento ¢ logaritmico
e exponencial”.

Além do incremento das
vendas, estes consu-
midores trazem novas
preocupagdes. Essa
¢é, defende, a grande
viragem nos merca-
dos de luxo. “O luxo

JANEIRO 2023 9



Marcas

-

continuard a ser luxo, mui-
to definido pela sua alta
qualidade, exclusividade e

i}
!
i
!

pricing, mas apareceram
novos atributos muito va-
lorizados. Entre eles, a pro-
veniéncia de determinados
materiais, a sustentabilida-
de, a experiéncia, 0 eco”.

O aumento da complexi-
dade da matriz do luxo fez
com que, hoje, existam dois
setores: as grandes marcas
em termos de quantidade
de produgdo; e as que op-
taram por estar em nichos
de mercado. “"Ambas sdo
de luxo, mas sdo luxos di-
ferentes. O luxo tem uma
particularidade: a medida
que o prego aumenta o nu-
mero de clientes diminui.
Este ¢ o jogo que o luxo
tem de fazer: decidir como
se quer posicionar”. mas isso ndo basta. O Pais também tem de ser reconhecido
como fazedor de marcas de luxo”, defende. Foi isso que

fez com que uma empresa nacional vendesse polos com

COBRAR O VALOR
CERTO

Francisco Carvalheira acre-
dita que Portugal tem mar-
cas fantasticas, que podem

ser de luxo e exceléncia,

etiqueta portuguesa a 80 euros e passasse a cobrar 220
euros s6 com a mudanga para marca francesa. “N3o basta
a marca ter reputacéo, o pais de origem também ¢ funda-
mental. E é esse caminho que temos de fazer”.

Desde a fundacdo da Laurel, tem descoberto marcas
portuguesas “fantasticas”, “tdo boas como as estrangei-

“E um drama’, diz Francisco Carvalheira, sobre a falta de méo-de-obra no setor, que, ern
conjunto corm a crise de falta de materiais, impede as marcas de exceléncia nacionais

de darem resposta a procura do mercado. ‘Nenhuma das grandes marcas portuguesas
consegue satisfazer as encomendas’, observa.

“Estdo a perder-se os mestres. Os mais novos que detém esse know how tém 60 anos”. Esta
questao entronca no “grande projeto” da Laurel para 2023: do saber-fazer portugués. ‘E a
tentativa de criarmos um centro de competéncias que reuna tudo o que fazemos bern,

de forma sisternatica, com os centros de aprendizagem e formagao’, explica, revelando
que, em alguns casos, terdo de ser feitas filmagens, para que o trabalho dos mestres fique
documentado e ndo se perca. “Porque se acabarmos corm o saber-fazer acabam as rmarcas
de luxa’, alerta.

Importante € o reconhecimento destes oficios, tornando-os atrativos para os jovens. Um
trabalho que a Laurel vai langar este ano e que passa por mostrar-lhes as vantagens destas
profissdes, que “sao muito mais berm remuneradas do que as demais, por uma questao de
escassez”. ‘Isto nao se faz nurn ano ou dois. E preciso, por exemplo, que esteja no curriculo
do ensino secundario que todas as turmas visitern uma fabrica’, adianta, exemplificando
com as visitas que a associagao esta a promover, nomeadamente aquela que é para si a
grande marca portuguesa de luxo. “Sé quando saem da visita a fabrica da Vista Alegre &
que 0s alunos percebem o prego dos produtos, porque se apercebem de que S&0 precisos no
minimo dez anos para pintar um prato”.

10 briefing.pt

ras”, mas que se vendem barato. E preciso estar “nos si-
tios certos e, sobretudo, comecar a cobrar o valor certo”,
advoga, a exemplo do que a APICCAPS - Associagdo
Portuguesa dos Industriais de Calcado, Componentes,
Artigos de Pele e seus Sucedaneos fez em termos de po-
sicionamento do setor. “H& 30 ou 40 anos competiamos
com Africa e China, pelo preco. Hoje, Portugal vai as fei-
ras de Mildo e ja se bate na qualidade e até no preco”.
Mas, alerta: “Estas coisas demoram. Temos de acabar
com o barato e bom. Nao hé barato e bom”. Numa altura
em que “a oferta é muito inferior a procura, ¢ preciso ter
coragem de posicionar as marcas e deixar de ter vergo-
nha de pedir o preco certo”.

“Temos em Portugal vérias fabricas que produzem para as
grandes marcas europeias, mas produzem com marca bran-
ca. E aqui ficam 500 euros e 14 fora sdo vendidas por cinco
mil. Ora, se fizermos o trabalho de elevar o valor aceite das
nossas marcas, a riqueza fica cd em Portugal”.

O secretario-geral da Laurel fala, a propésito, de uma marca
francesa “muito conhecida” que veio a Portugal buscar pes-
soas para produzir os seus produtos, com a particularidade
de n&o poderem revelar para quem produzem. “Temos de
acabar com isto. Querem nosso, pagam nosso. E vendermo-
-nos barato”, comenta.

Atualmente, j& existe no Pais “uma franja de consumidores
muito interessante” para as marcas de luxo, mas “é funda-
mental comecar a ter orgulho no que é nosso” e a dar pre-
feréncia aos produtos nacionais, tal como fazem os franceses
ou os italianos.

Um passo positivo neste reconhecimento foi dado com
a adesdo da Laurel a ECCIA, que relne as associagdes de
marcas de luxo da Europa, e o convite para integrar o seu
board. “E uma conquista” estarem 33 marcas portuguesas
“neste campeonato dos melhores”: é que a ECCIA inclui as
600 maiores marcas de exceléncia do velho continente, re-
presentando 7% do PIB europeu.






Tendéncias

A inflagéo e a incerteza marcam

0 horizonte para 2023. Ao con-
trario das crises anteriores, que
necessitavam de uma recupera-
cao economica feita através de
um aumento da procura, 0 n0Sso
atual momento pede-nos exata-
mente o oposto. A forma classica

de conter a inflagdo é contraindo
a atividade econémica. A desci-
da de pregos, forma de contrariar
a inflagcdo, s6 acontece quando
existe uma contragao da procura.
A subida das taxas de juros, a escas-
sez de componentes, 0s aumentos
de precos da energia e de matérias-

-primas irdo provocar uma signifi-
cativa redugdo das margens opera-
cionais de muitas empresas.
Perante este cenadrio, os departa-
mentos de marketing irdo ser cha-
mados a apoiarem as operagdes
comerciais das suas empresas de
forma mais efetiva. E uma dessas
formas é através de marketing de
performance. A comunicagao de
performance, ou de conversao, €&
maioritariamente digital, e resi-
de num conjunto de técnicas que
permitem a cada empresa produ-
zir mais contactos e mais vendas
através dos seus ativos digitais.

A utilizagdo de técnicas e de
ferramentas diversas, como a

Alexandre Fernandes, country
manager da Klarna em Portugal

SOCIAL
SHOPPING

Em 2023, o digital tera certamente um papel preponderante na forma
como as marcas e 0os consumidores interagem entre si. Acredito que
uma das principais tendéncias que ird marcar este ano e os que se se-
guem € o social shopping - a forma como as pessoas utilizam, cada
vez mais, os contetdos que sdo disponibilizados em plataformas di-
versas, desde as varias redes sociais, websites e aplicagbes, como fon-
te de inspiragéo e até mesmo como meio para comprar diretamente os
seus produtos preferidos das suas marcas de eleigao.

Os criadores de contetdos, aliados a esta tendéncia, tém um papel
preponderante na forma como se tornam os porta-vozes e embaixado-
res das marcas, comunicando diretamente com os utilizadores e par-
tilhando experiéncias que se pretendem que sejam reais. Hoje, mais
do que nunca e fruto dos Gltimos anos, percebemos que a criagédo de
conteudos em ambiente digital é essencial para as marcas que se que-

Joao Santos, Chief
Operations Officer

do WYGroup

MARKETING DE
PERFORMANCE

Inteligéncia artificial aplicada a
técnicas de Comunicagéao, permi-
te uma melhoria significativa de
resultados através da otimizacgao
dos investimentos. Para que isso
seja possivel sdo necessarios da-
dos, que tém de ser trabalhados
para produzirem conhecimento e
decisdo informada.

A inflagéao e, sobretudo, a incerte-
Zanao irdo permitir que as empre-
sas tenham o tao desejado ano de
consolidagao, e arrisco-me a dizer
que os loucos anos 20 estédo a ser
os deste século, e ndo os do século
passado, pois, 0 que sdo as festas
comparadas com uma pandemia
seguida de uma guerra?

rem destacar e ser bem-sucedidas.

0 ambiente digital ja faz, naturalmente, parte do nosso dia a dia e as
marcas tém de saber tirar partido disso: para muitas, é nas redes so-
ciais que encontram grande parte dos seus consumidores, sendo que
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a tendéncia de social shopping terd de integrar as das suas estratégias
de marketing e de negdcio a curto prazo, com contetidos relevantes e
comunicagdes interativas, em que o video é rei e os influenciadores
fundamentais para toda esta experiéncia.



Gustavo Mendes, diretor
do programa Brand Management
da Porto Business School
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Ativismo significa ndo sé tomar
uma posigao, como também ati-
va-la através de todos os canais e
meios possiveis, para que essa po-
sigdo seja conducente a uma mu-
danga ou transformagéo. Pressu-
pbe um sentido de “agéncia” que
privilegia sempre a agao direta.
Os tradicionais responsaveis pela
mudanga e progresso sdo, hoje,
encarados como estando presos
a normas pouco atualizadas,
ideologias obsoletas e processos
lentos e ineficazes. Mas, mudan-
ga é uma constante e o ritmo a
que acontece assustadoramente
veloz. O sentido de urgéncia tem
tomado conta do nosso dia a dia e
sentimos a pressao de ter de fazer
acontecer, porque nos sentimos
postos em causa, ou porque a nos-
sa causa esta em causa.

|

As “causas” serdo a nova moeda e
0 “ativismo” a forma de transagao.
Os proximos tempos vao ser mar-
cados pela convocatéria coleti-
va: de espectadores reativos a
agentes com participagdo direta
e imediata! O ativismo, seja com
que causa for, ja ndo sera opgao,
serd obrigagdo. A neutralidade
sera demonizada e eleita como a
causa da estagnagéao e de (todo o)
mal-estar.

E o papel das marcas? Passaremos
do foco nas necessidades (dos
consumidores) para o foco nos in-
teresses e causas. As marcas vai
ser (cada vez mais) exigido este
ativismo e que sejam aliadas dos
consumidores na ativagdo dos
seus interesses e das suas cau-
sas. As marcas serdo eleitas (quer
queiram, quer ndo) como agentes
sociais de mudanga e terdo de ir
muito além do papel reativo da res-
ponsabilidade social corporativa.
As marcas podem (e devem) vir a
tornar-se numa forga unificadorade
multiplas causas, ao longo da proxi-
ma década, promovendo a coopera-
¢ao e colaboragéo entre diferentes
publicos e tribos, alicergando a cria-
¢ao de nova(s) comunidade(s).

Em 2023, a palavra de ordem e
principal fator de desvantagem
serdo iguais: indecisdo. E facil
perceber o que motiva este com-
portamento, n&o apenas nas
empresas, mas também no con-
sumo privado. A inflagdo esta a
tornar o dinheiro, e o risco, mais
caros. Cortar custos, reduzir in-
vestimentos, ndo fazer jogadas
perigosas, esperar para ver e, no
entanto, reinventar os negocios.
Esta “sinopse” do estado atual
da economia foi retirada de um
cartoon que circulou no final de
dezembro nas redes sociais.

A tendéncia para este ano vai ser
uma extensao da incerteza e de-
cisdes tardias a que assistimos
em anos anteriores. As empresas
estdo a aprender a lidar com um
contexto de inflagdo que desco-

NDECISAO

nheciam, na expectativa de se
protegerem do impacto das me-
didas dos bancos centrais e da
ameaga de recesséao. Por sua vez,
0 consumo privado vai tentar re-
sistir a nova realidade econémi-
ca, contribuindo para a ideia de
uma retoma rapida.

Estes dois movimentos vao acele-
rar novamente a economia digital,
mais agil, que permite o acesso a
novos mercados, suportada em
tecnologia (automacgado, machine
learning) e orientada para conver-
sa0; todavia com uma forte aposta
em conteudos e influencer marke-
ting como suporte de social com-
merce, mesmo em categorias B2B.
Nesta encruzilhada, esta um ter-
ceiro elemento que sera determi-
nante para o futuro das empresas:
talento. As mudangas séo feitas
por pessoas e esta, em concreto,
tem no epicentro uma nova ati-
tude individual, na relagdo com o
trabalho, expectativas pessoais e
para um mundo mais sustentavel
nas suas diversas vertentes, so-
cial, ambiental e corporativa. Por
tudo isto, devemos entender que
um ano de indecisdo ndo pode ser
um ano de inagao.
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“Perseveranga Digital” é a tendéncia que escolho para o préximo ano,
ou, pelo menos, aquela que gostava de ver refletida nas escolhas das or-
ganizagdes. Perante a incerteza geopolitica e econémica que vivemos,
implementar solugbes baseadas em tecnologia deve ser a aposta em
todos os setores.

A perseveranga digital reflete a nossa capacidade de inovar, usando a
tecnologia como alavanca para alcangar objetivos comerciais e de ne-
gocio. Face a transformagao da forga de trabalho, incerteza econdmica
e pressdes sociais, cada organizagdo tem a oportunidade de definir
como ira sobreviver, e mesmo prosperar, num ambiente em continua
mudanga.

Muitos lideres - incluindo os de marketing - enfrentam limitagdes de
recursos e precisam de ponderar estrategicamente sobre como podem
fazer mais com menos, quer isso signifique aumentar a eficiéncia e
acrescentar mais valox, economizar nos custos ou reduzir nos gastos.
E devem fazé-lo enquanto constroem uma base forte para o futuro,
para que sejam capazes de enfrentar quaisquer desafios adicionais

Estou convicto de que, em 2023,
ir ao teatro, pelo menos ao Teatro
da Trindade INATEL, serd segu-
ramente uma tendéncia. Depois
de dois anos de pandemia, com o
impacto devastador que as conse-
quentes restrigbes tiveram num
setor tradicionalmente pouco re-
conhecido e com poucos apoios
sociais, em 2022 a atividade do

IR AO
TEATRO

Sofia Vaz Pires,
diretora executiva de
Marketing e Operacoes
da Microsoft Portugal

SEVERANCA
DIGITAL

que surjam. De um ponto de vista do setor, acredito que a Inteligéncia
Artificial e o Low-Code/No-Code vao ser duas solugdes tecnolégicas a
marcar o ano, num periodo em que temas como a ciberseguran-
¢a e a experiéncia dos clientes ganhardo redobradas atengées. Estou
confiante de que, com a mentalidade e a abordagem certas nos inves-
timentos tecnolégicos, as organizagdes conseguirdo ultrapassar os de-
safios e alcangar muito mais este e nos préximos anos.

Diogo Infante, atore
diretor artistico do
Teatro da Trindade

INATEL

elenco de luxo (Adriano Luz, Manuel

Teatro da Trindade superou to-
das as expectativas e projegoes
iniciais. Os dois espetaculos que
ocuparam a Sala Carmen Dolo-
res, a comédia “O Amor é tdo Sim-
ples” e “O Diario de Anne Frank”,
revelaram-se dois enormes su-
taxas

cessos, proporcionando
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de ocupagdo superiores a 90%. A
implementagéo a quinta-feira do
“Dia do Estudante” também se
revelou uma aposta ganha, pro-
porcionando a classe estudantil
uma oportunidade para fruir da
nossa oferta teatral a pregos mais
acessiveis. Estamos confiantes de

que 2023 mantera esta tendéncia,
com o publico a manifestar desejo
de consumir e testemunhar espe-
taculos de teatro ao vivo, aderindo
de forma entusiasta as nossas pro-
postas. “Noite de Reis” de William
Shakespeare, com encenagdo de
Ricardo Neves-Neves e com um

Marques, Renato Godinho, Marco
Delgado, Cristévao Campos, Luis
Aleluia, entre outros), marca o ar-
rangue do ano no Trindade. Uma
divertida comédia de costumes,
em que as questdes de género e as
relagdes amorosas séo temas de
reflexdo e provocagéo.



Videos, videos, videos. Ja ndo é
novo, mas acreditamos que vai
haver um reforgo desta tendéncia
em 2023. Em média, os utilizado-
res do TikTok passam 89 minutos,
todos os dias, a ver videos de curta
e média duragao, o que é chave no
sucesso desta rede social. E este
é um desafio continuo para nés,
todos os profissionais da comu-
nicagdo: com tanta informagéo
disponivel, como atrair a atengao
para as nossas mensagens e para
0 que queremos mostrar.

Por outro lado, é inegavel que vi-
vemos tempos complexos, e as
marcas e as pessoas tém uma
preocupagao crescente em seguir
caminhos de sustentabilidade,
solidariedade e inclusdo. Isto é
ainda mais evidente depois de
uma pandemia e em contexto de
guerra em plena Europa. As mar-
cas estdo muito conscientes do
mundo que as rodeia e a forma
como comunicam e as causas a
que se associam nunca foi tao re-
levante. Também esta tendéncia
devera ser evidente em 2023, num
ano que se anuncia igualmente
complexo e de algumas dificulda-
des econdmicas. Ou seja, deverao
ser tempos de alguma responsabi-

l -~

nés Mendes da
.

Silva, CEO da

Notable

ADAPTACAO

lidade e racionalidade da comuni-
cagao, sobretudo sobre consumo.
Mas, no geral, e porque acredito
que é nos tempos de maiores ad-
versidades que a comunicagéo se
evidencia como um fator absolu-
tamente estratégico para as mar-
cas e decisivo para o mundo, 2023
vai ser um ano de muita criativi-
dade. Os consumidores - que so-
mos todos nés, na verdade - estao
mais exigentes e este ano vai ser
muito rico na criagdo de conteu-
do puro e duro, bem targetizado e
com proposito.
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Francisco Sa
da Bandeira, CEO
da Pondera

As grandes tendéncias ligadas ao
universo da cosmeética traduzem
algumas das preocupagdes do
mundo atual - a sustentabilidade
e 0 ambiente, a satide, a incluséo,
entre outras.

0 que o mundo viveu nos ultimos
anos deixa uma enorme marca e
vaideterminar a evolugao de mui-
tos habitos de vida, tanto a nivel
do trabalho, como do consumo. A
crise energética e o renascimen-

to de conflitos bélicos na Europa

vao ter um efeito nos habitos de
consumo e vao obrigar os consu-
midores a serem cada vez mais ra-
cionais. Vai haver mais critério e
os consumidores vao querer cada
vez mais produtos que sejam ho-
nestos e transparentes nas suas
promessas e que demonstrem
valer o que custam. As pessoas
vao provavelmente querer menos
produtos, mas melhores produtos.
A globalizagdo da comunicagdo
através dos meios digitais permite
aos consumidores avaliarem me-
lhor os seus critérios de compra,
através de “ratings” de opinides
(embora sempre subjetivos) ou
através de ferramentas que per-
mitem verificagbes supostamen-
te independentes.

Em 2023, as marcas vao certa-
mente apostar na originalidade,
em caracteristicas dos produtos
sensivelmente diferenciadoras,
produtos com alguma polivalén-
cia que sirvam mais do que um
objetivo.

2023 ser3, provavelmente, um ano
de racionalizagdo do consumo, o
que obrigara as marcas a aposta-
rem em produtos que sejam facil-
mente entendidos.

De um modo geral, a cosmeética
vive bem as crises e descobre sem-
pre as melhores formas de se adap-
tar. 2023 ndo devera ser excegao.
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Manuel Simdes de Almeida, diretor
de Marketing e Comunicacao
da Bauer Media Audio Portugal

Naohaninguém que goste ou quei-
ra ser irrelevante, mas, quando o
assunto sdo marcas de media, a
relevancia ganha uma importan-
cia crucial, pois disso depende a
sua propria existéncia.

Numa altura em que proliferam
novos players, que disputam a
atengdo do publico, sé quem for
efetivamente relevante consegui-
ra sobreviver. Proporcionar uma
boauser experience e ter uma am-
pla cobertura/distribuigdo para
chegar as pessoas é fundamental,
tal como reforgar a presenga no di-
gital e continuar a melhorar e in-
crementar a oferta de conteudos.
Mas, é preciso muito mais do que
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isso para ser relevante: uma marca
de media, para ser relevante, tem
de estar focada no outro, em quem
aconsome, estar atenta as suas ne-
cessidades e aos seus desejos.
Mas, ha mais. Para ter relevancia,
uma marca de media tem tam-
bém de inspirar, transformar e
motivar para uma vida melhor,
como bem define a Bauer Media
Audio no seu propésito “Enriching
everyday life". E, para o conseguir,
uma marca de media tem de falar
verdade, ser genuina e fiel aos
seus valores, tem de ser proxima e
criar afinidade com o seu publico,
tem de entreter, animar, mas tam-
bém emocionar e informar.

Em 2023, este continuara a ser
o foco principal da Bauer Media
Audio Portugal: ser cada vez mais
relevante para quem nos ouve.

Goncalo Saraiva Matias,
presidente do Conselho de
Administracao e da Comissao
Executiva da Fundacao
Francisco Manuel dos Santos

A guerra trouxe consigo - ou agravou, no caso de efeitos ja
decorrentes da pandemia - a crise energética e a inflagao. O
aumento do prego dos combustiveis e, consequentemente,
de muitos outros produtos levou a um aumento generaliza-
do do custo de vida, bem sentido pelas familias no seu dia a
dia. Portugal ndo é excegéo.
Um dos problemas estruturais do pais é o crescimento ané-
mico da sua economia nos ultimos dez anos, associado a
pobreza e a desigualdade.
De acordo com os dados revelados pela Pordata recentemen-
te, ha hoje cerca de 1,9 milhdes de pessoas em situagao de
pobreza em Portugal. Sem as transferéncias sociais, este nu-
mero seria bem superior: cerca de 4,4 milhdes. Quase metade
da populagao portuguesa.
A Fundagao Francisco Manuel dos Santos foi criada para
fornecer aos portugueses factos rigorosos sobre a sua reali-
dade, promover o debate e, com isso, a melhoria das condi-
¢Oes de vida. Neste contexto, tém sido divulgados estudos e
retratos sobre a situagéo da economia e da sociedade portu-
guesa, que revelam a realidade que acabo de descrever.
Mas estes estudos, sobretudo aqueles com uma dimensao
prospetiva, também mostram que so se corrige a pobreza e
a desigualdade com crescimento econémico. Nao é possivel
distribuir uma riqueza que ndo existe. Por isso, é essencial
promover o desenvolvimento econémico e a criagao de ri-
queza para, depois, a distribuir por quem mais precisa.
Neste sentido, é indispensavel olhar para a estrutura da
economia portuguesa, e das suas empresas, e corrigir os
aspetos negativos que tém condicionado o seu desenvolvi-
mento. E importante garantir que o Estado é um promotor
de desenvolvimento econémico e ndo um motivo de atraso
e de criagdo de burocracias estéreis e intiteis. Numa palavra,
cuidar do crescimento econémico é também cuidar da qua-
lidade da nossa democracia. Finalmente, € importante cui-
dar dos mais fracos
e desprotegidos, ga-

rantindo a igualda-
de de oportunidades
a todos, promoven-
do uma sociedade

mais justa e, por

isso, mais préspera.

S&o estes os grandes de-
safios do nosso futuro
coletivo que terdo de ser
enfrentados ja em 2023.
A crise traz também
oportunidade e nédo a
podemos perder se qui-
sermos ter um pais me-
Thor para todos.




Bruno Salomao, CEO da INPHLUENT

CREATOR
BRANDS

Vivemos uma era em que o conteudo é cada vez mais valorizado. Po-
rém, percebemos que, muitas vezes, as marcas fazem um caminho
“standard” na comunicagdo com o seu target. Talvez pela inexisténcia
de know-how ou pela dificuldade que existe em compreender a lingua-
gem propria das diferentes plataformas. Mas, a hegemonia de uma ou
outra plataforma chegou ao fim! As marcas tém agora o desafio, mas
também a oportunidade, de impactar o seu target/publico-alvo com
contetdo de maior valor.

A nossa atengao, tal como a nossa experiéncia digital, estd cada vez
mais fragmentada e é preciso identificar o ponto de diferenciagéo e
onde e como podemos entregar valor.

No6s, como consumidores, somos muitas vezes reféns de conteudo algo-
ritmico. Por outro lado, as marcas séo reféns das limitagées do algorit-
mo. Entramos num novo “jogo”. Como entregar contetido de valor, dife-
renciado e novo e “resgatar” a intencionalidade do nosso publico-alvo?

Estamos numa encruzilhada do

tempo e da historia, em que as di-
ferentes fontes de disrupgédo con-

fluem para uma espécie de tem-
pestade (im)perfeita que pode
redesenhar muito daquilo que é
a nossa vivéncia em sociedade.

ovidnisia

Ninguém tera grandes duvidas de
que se avizinha um ano extrema-
mente complexo, com provaveis
recuos sociais, ambientais e eco- Ha muito que as empresas perx-
némicos. Vém ai tempos dificeis. ceberam que a velocidade da

Mas, é precisamente por isso que mudanga deve motivar uma

este é o tempo para agir. preparacdo para varios cenarios

0 caminho passa por criar um ecossistema que nos permita ter um
contacto diferenciado com o publico-alvo com o objetivo de criar co-
munidades e, as mesmas, serem muitas vezes protagonistas. Contet-
do criado para as pessoas e ndo para o algoritmo, conteudo que resolve
“problemas” das pessoas e ndo das marcas através de plataformas pro-
prias e canais como Telegram ou WhatsApp. Este serd um caminho obri-
gatdrio em 2023 para marcas e criadores de conteudo. Uma era em que
os criadores de contetdo tém um papel fundamental e as marcas irdo

converter-se em criadoras de conteudo.

possiveis de forma a antecipar e
evitar a disrupgdo. Nesse senti-
do, observamos recorrentemente
a implementacdo de estratégias
que visam garantir que as empre-
sas conseguem ser “future-proof”.
E esse & um erro crasso. Porque
haveriamos nés de querer “imu-
nizar” a empresa em relagdo ao
futuro? Acreditamos mesmo que
é possivel tomar uma espécie de
vacina que nos proteja do futuro?
Eisso que queremos?

O futuro tem de ser encarado de
frente. A disrupgdo ja ndo é uma
eventualidade que se tenta evitar a
todo o custo; a disrupgao é uma ine-
vitabilidade que se tem de liderar.
Isto significa que, gostemos ou
néo, a disrupgao - e a forma como
sera possivel lidera-la - passa a
ser o maior desafio que as empre-

sas tém perante si em 2023. Este
€ 0 momento para as empresas
olharem para os seus fatores de
disrupgao e para os enfrentarem.
Este é o tempo para serem “futu-
re-driven”, para tomarem decisdes
informadas pelo futuro e ndo pelo
passado. Este é o tempo de assu-
mirem que o legado que possuem
hoje, ainda que seja um fator de
orgulho e de competitividade pre-
sente, ndo assegura por si qualquer
tipo de competitividade futura.
Este é o tempo de explorarem, de
experimentarem, de imaginarem.
Isto exige humildade e coragem.
Exige clarividéncia e visdo. Exige
razdo e ambigao.

Este é o momento critico para que
as empresas, através da inovagao,
construam o seu novo legado.

Rui Coutinho, diretor executivo
do Nova SBE Innovation

Ecosystem
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Francisca Buccellato, head of
Brand, Communications and
CSR da NTT DATA Portugal

Numa altura em que as pessoas
dedicam, em média, cerca de
trés horas do seu tempo diario as
redes sociais, consumindo con-
tetdos gerados por influenciado-
res, pares, familiares e amigos, é
evidente que a aposta neste tex-
ritério continuara a ser tendén-
cia em 2023. Ano que se segue ao
movimento da Great Resignation,
que tem percorrido o mundo com
uma onda de demissoées, protago-
nizadas por talento, descontente

com a situagéo profissional e de-
salinhado com a cultura das suas
organizagoes.

Ora, num contexto em que o consu-
mo de informagao se centra muito
nas redes sociais, que as pessoas
confiam mais nos conteudos gera-
dos por outros utilizadores do que
o das marcas* e o talento é cada
vez mais exigente com os seus em-
pregadores, imagino que uma das
tendéncias de 2023 sera o social
employee advocacy. Porqué?

Pedro Rebelo de Sousa, socio
fundador da SRS Advogados

CIAL EMPLOYEE

ADVOCACY

Porque os colaboradores sdo os
grandes embaixadores das mazr-
cas. Através deles, as companhias
podem promover o word-of-mouth,
satisfazer o apetite por conteu-
dos curados, transmitir conheci-
mento, novas perspetivas, explo-
rar o social selling, mas, acima
de tudo, demonstrar que as orga-
nizagdes sdo boas empregadoras.
Tudo isto s6 é possivel se for feito
de forma voluntaria e esponta-
nea, e pode ser feito através das
redes sociais, com porta-vozes
informais, que amplificam a
capacidade de as organizagles
comunicarem, através da multi-

plicagéo de canais, mas também
através do poder da autenticida-
de e da empatia, que s6 alguém
como nos pode gerar.

Além de contribuir para os es-
forgos de comunicagdo das
organizagdes e favorecer o po-
sicionamento individual dos co-
laboradores, esta pratica coloca
também um grande desafio as or-
ganizagdes, que tém de assegurar
que a sua agado é altamente coe-
rente com a imagem que querem
projetar. S6 assim conseguirdo al-
cangar o objetivo desejado, crian-
do um efeito domind, positivo na
sociedade.

* Consumers are 2.4 times more likely to trust user-generated content compared

to content created by brands.

Fonte: https://www.gorillagroup.com/trending/user-generated-content-word-of-mouth

A ideia-chave para 2023 é procurar solugdes de proximidade para
enfrentar a aceleragdo que conhecemos recentemente em diversos
dominios e encontrar solugdes para a mesma. Em 2022, testemunha-
mos a queda de paradigmas e premissas estabelecidos, como desequi-
librios geopoliticos e geoecondémicos, a espiral bélica e a dissolugao
democratica através do demoliberalismo e da alienagao digital. Temo
que essa queda acelere a um ritmo semelhante a um determinado pe-
riodo do séc. XX, entre o final da década de 20 e o final da década de 30.
Julgo que esta aceleragao deve ser combatida com a antecipagéo ino-
vadora e interpelativa, que deve assumir o risco de um desassossego
permanente e da desconstrugao de modelos que permitiram acomo-
dagdo sem inquietude. Simultaneamente, devemos preparar-nos para
aceleragdes e disrupgdes em temas como a demografia, energia, mu-
dangas climaticas, distribuigao de riqueza e saude publica sem per-
der o foco no que realmente é relevante, as pessoas.

Um plano nacional - como o PRR - pode(ria) ser um acelerador estru-
tural e funcional importante para enfrentarmos estes desafios, per-
mitindo-nos unir esforgos e trabalhar de forma coesa para encontrar
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solugdes eficazes, sustentaveis, mensuraveis/tangiveis
e duradouras.

Em resumo, para enfrentarmos a aceleragdo em todos os
dominios em 2023, precisamos ser inovadores, interpela-
tivos, dispostos a arriscar o desconforto temporario para
desconstruir modelos ultrapassados e encontrar solugées
duradouras tendo sempre como pressuposto a proximida-
de que entre economias, povos e nagoes tem de ressaltar.
Isso exige trabalho arduo, colaboragdo e compromissos
entre fagdes opostas, mas pode ser a chave para nos con-

PROXIMIDADE

duzir a um futuro mais prospero e sustentavel.


https://www.gorillagroup.com/trending/user-generated-content-word-of-mouth

Mais filantropia na ciéncia em Portugal: € a minha ante-
visdo e esperanga de tendéncia para 2023. A pandemia
ajudou a transformar a linguagem cientifica em lingua-
gem comum: virus, SARS, PCR, RNA; e a sociedade portu-
guesa assistiu, em tempo real, ao beneficio de ter ciéncia
de exceléncia em Portugal. E, por isso, natural que exis-
ta oportunidade e motivagdo para investir em ciéncia.
Principalmente por entidades filantrépicas e privadas.
Tradicionalmente, existe uma distingao entre investiga-
¢ao fundamental e investigagéo aplicada. Investimento
privado, principalmente por parte da industria, é direcio-
nado para projetos numa fase avangada de maturidade
com maior probabilidade de serem aplicados para reso-
lucdo de problemas especificos com retorno financeiro.
Mas, sem investigagdo fundamental néo existe investi-
gacao aplicada. E o investimento em investigagao fun-

INVESTIGACAO

2022 foi um ano de trabalho in-
tenso no arranque de grandes
e importantes medidas para as
startups em Portugal, tais como
a abertura de candidaturas aos
vouchers para startups ou a apro-
vacao pelo governo das primeiras
medidas da nova Lei das Startups,
fundamentais para uma maior
atratividade da nossa economia
para estas empresas inovadoras.

2023 sera um ano para ver oimpacto

Anténio Dias
Martins, diretor
executivo da
Startup Portugal

AFIRMACAO

destas medidas ja aplicadas, assim
como para reforgar o suporte ao
ecossistema: nomeadamente na
introdugéo de novos instrumentos
de financiamento, agora para as
incubadoras, e na continuagdo do
trabalho de melhoria da fiscalida-
de e condigOes para atragdo de in-
vestimento para startups.
Entramos, assim, num ano de con-
solidagdo da marca Portugal no
ecossistema global de startups.
Tem o potencial de ser um grande
ano para a internacionalizagéo do
Nnosso ecossistema, de crescimen-
to da presenga de investidores em
Portugal, assim como de lideran-
¢a no que toca a regulamentagao
relacionada com startups, a nivel
europeu, através da nossa presen-
¢a na ESNA - Europe Startup Na-
tions Alliance.

damental, tradicionalmente asse-
gurado por investimento publico, &
parco e com tendéncia a priorizar
projetos de caracter aplicado.
Deverdo as fundagoes filantropi-
cas apoiar também ciéncia fun-
damental? Devera o investimento
filantrépico ser usado para preen-
cher lacunas criadas pelo investi-
mento publico? Ou deverdo as fun-
dagdes potenciar a exceléncia da
ciéncia fundamental existente? A
minha previsdo é que existe opor-
tunidade em 2023 para entida-
des filantropicas criarem um siste-
ma de continuidade entre ciéncia
fundamental e aplicada, de modo
a que a investigagdo fundamental
de exceléncia possa evoluir na-
turalmente para investigagdo de
translagdo para aplicagcdo. Uma
forma de criar esta continuidade
é investir em ciéncia fundamen-
tal de exceléncia, apoiando jovem
investigadores promissores em pa-
ralelo com investimento em proje-
tos individuais e institucionais de
translagdo. Antevejo esta tendén-
cia para 2023.

A Startup Portugal tem o papel de
ligar todo o ecossistema portugués
para potenciar o seu crescimento
e promover o pais no ecossistema
global. Nesta missao, compete-nos
desenhar e operacionalizar a Es-
tratégia Nacional para o Empreen-
dedorismo, e temos agora mais
fortes condigdes para promover
este hub tecnolégico, que é cada
vez mais relevante para startups e
scale ups em todo o mundo.

Se, antes Portugal atraia némadas
digitais e empreendedores pela
sua qualidade de vida, de talento
e infraestruturas, fatores que aju-
daram muito ao crescimento do
nosso ecossistema, 2023 marca o
ano em que teremos um enqua-
dramento econdémico muito mais
atrativo para posicionar a marca
de Portugal como scale up nation.
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De acordo com os dados do estu-
do ACEPI Economia Digital em
Portugal 2022, o nosso pais re-
gistou, no ano passado, um total
de 56% de cibercompradores, um
crescimento de 17% face a 2019.
Este aumento, particularmente
evidente entre 2020 e 2021, pode
ser justificado pela chegada da
pandemia, que, com a imple-
mentagdo de medidas restritivas
(como o encerramento do co-
meércio e restaurantes), obrigou
muitas das empresas a acelerar
a adogdo de tecnologia digital
para sobreviverem - de facto, e
ainda segundo os dados da ACEPI,
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Luis Gama, CMO da UNICRE

atualmente, 62% das empresas
em Portugal tém presenga na
internet, sendo que quase a tota-
lidade das grandes empresas ja
esta na internet (94%).

Face a este crescimento positivo,
e apesar de estarmos perante um
cendrio desafiante, marcado pela
inflagdo e possivel retragcdo do
consumo, continuam a existir
bons indicadores para o e-com-
merce no proximo ano. Perspe-

Aditya Kishore,
Insight director
da WARC

Orecente Marketer’'s Toolkit 2023,
publicado pelo WARC, identifi-
ca cinco tendéncias-chave para
2023, baseadas num inquérito a
1700 responsaveis de marketing
em todo o mundo, a entrevistas
individuais a 13 chief marketing
officers e a reviews profundas da
nossa investigagdo, dos dados,
casos de estudo, e da informacao
da industria.

tivamos, inclusivamente, e com base nos dados que apuramos refe-
rentes ao aumento da faturagédo dos negécios na Black Friday e Cyber
Monday, que o comportamento dos portugueses, no atual contexto,
pode demonstrar alguma resiliéncia em preservar os habitos de consu-
mo digitais adquiridos nos ultimos anos. Perante este cendrio, importa
ao setor financeiro continuar a disponibilizar solugbes que permitam
aos negocios, e respetivos clientes, adotar pagamentos cada vez mais
digitais, sustentados, transversais e seguros.

k|

OLOVdNI

A primeira das tendéncias pren-
de-se com a crise econdémica e o
impacto no custo de vida, que vai
condicionar o marketing. Estes
fatores estdo a gerar um aumen-
to acentuado da sensibilidade
a0 prego, pelo que os marketeers
tém de encontrar formas de man-
ter a equidade da marca, gerir as
estratégias de pricing e aumentar
a quota de mercado num cenario
econdémico dificil.

A segunda tendéncia é o que
designamos como prego versus
planeta: a falsa dicotomia. Os
marketeers precisam de estar
conscientes das acusacfes de
greenwashing e devem desa-

fiar a ideia de que as iniciativas

eco-friendly implicam necessa-
riamente custos mais elevados.
Alias, o oposto pode ser verdade.

0 choque da procura, oferta e
disrupgdo. Numa altura de dis-
rupcao sem precedentes da ca-
deia de abastecimento, um stock
consistente e uma entrega de
confianga vao emergir como um
ativo-chave das maxrcas. Ao con-
trario da opinido popular, os mazr-
keteers desempenham, de facto,
um papel importante na gestéo
e minimizagado destes impactos.

Mudangas na procura, nova con-
corréncia e o esbater das catego-
rias de produto significam que
a gravidade estd, finalmente, a
afetar os lideres das tecnologias,
forgcando-os a novas estratégias
em 2023.

Finalmente, a era da cultura “bo-
lha": as tendéncias tecnoldgicas
e sociais dividiram os segmentos
tradicionais em comunidades
ideoldgicas e baseadas em inte-
resses. E, cada vez mais, o mar-
keting, para ser eficaz, exigira
que os marketeers direcionem as
suas mensagens com base nes-
ses elementos.



CONHECIMENTO,

O DESAFIO-MOR
DAS MARCAS

O regresso ao frugalismo como
medida de mitiga¢do do impacto
da crise energética e inflacionista.
E esta a principal tendéncia que
o diretor-geral da GfK Metris,
Antoénio Gomes, identifica para
2023. Mas, ndo esté sozinha nas
escolhas, com o gestor a colocar
também na equacdo a mudanca
de comportamentos “forcada”
pelos confinamentos, durante a
pandemia da Covid-19. Na sua
opinido, levou os consumidores a
repensar a equagao custo-valor-
-precgo: “Diria que o consumismo
desenfreado estd a sair de moda.
Os consumidores regressam a
uma maior exigéncia e maior
controlo sobre suas decisdes de
compra”, sustenta.

“Cada vez mais importante e mais
presente” vai ser a tecnologia,
com Anténio Gomes a destacar
temas como desmaterializacdo
dos negdcios, seguranca digital,
inteligéncia artificial, criptomoeda
e o tratamento e utilizacdo de
grandes conjuntos de dados de
informacéo.

Adverte, porém, que “a confianca
dos consumidores tende a

S
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estar em baixo, o que fard com
que privilegiem aspetos mais
funcionais, como o preco, value
for money, caracteristicas dos
produtos e servigos, e menos
aspetos emocionais, como marca
ou fidelidade, entre outros”.

N&o obstante, o diretor-geral

da GfK Metris entende que os
consumidores irdo privilegiar

Antes de mais, as marcas tém

de conhecer a nova realidade,

tém de saber de que forma
os consumidores se estao a

comportar e de que forma vao

alterar as suas vidas, as suas

rotinas e as suas compras

Qual a visao da GfK para 20237
A resposta é dada pelo diretor-

-geral, Anténio Gomes, que
destaca, entre as tendéncias
que identifica, a do regresso ao
frugalismo, como reacéo a atual
crise. No que toca aos desafios
que as marcas enfrentam, elege
o conhecimento como o mais
determinante para navegarem
na nova realidade.

relagdes com empresas que
tenham um propdsito e que esse
propodsito esteja alinhado com
os seus. "A maxima cansada
‘one size fits all’ tem os seus

dias contados e marcas que ndo
tenham um propdsito real, com o
qual se comprometem em todos
os niveis da organizagao, vao ter
dias complicados”, alerta.
Acresce que, do seu ponto

de vista, os consumidores,
tendencialmente, irdo tornar-se
mais seletivos na utilizacédo da
informacado, da comunicacédo e
até das redes sociais, eliminando
o ruido e privilegiando o que é
mais relevante para eles. “Temas
como ‘Me Mentality' e Hyper
Fatigue’ vao estar na ordem do
dia”, concretiza.

Do lado das empresas, antecipa
que “vao ter uma pressao
acrescida de performance, o
que ndo significa apenas cortar
custos; mas também tornar

os seus departamentos de
marketing e de comunicacdo
numa ferramenta muito afiada,
capaz de apoiar os negdcios,
aumentar vendas, assegurar
fidelidade, comunicar valores e
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principios, em resumo assegurar
que as empresas ndo perdem
valor”. E defende, neste
contexto, que empresas cujas
fronteiras entre os departamentos
estdo mais diluidas véo enfrentar
melhor o periodo que se avizinha.
“As organizagdes necessitam ser
mais ageis e funcionar como um
todo”, preconiza.

“Temo que os temas climaticos
sejam relegados para segundo
plano, face a conjuntura dificil
que estamos a viver, temas como
a escassez energética, a guerra, a
inflacdo e a pandemia, véo retirar
atencdo e prioridade a dificil e
imperativa tarefa que temos de
salvar o planeta”, realca.

E, a propdsito de inflagéo,
sustenta que, para a contrariar,
ha que baixar os precos, o que
apenas é possivel baixando

o consumo (procura) ou
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aumentando a oferta: “Neste
momento, aumentar a oferta

ndo se apresenta como uma
possibilidade, pelo que vamos ter
de trabalhar no lado do consumo.
Aqui, o que assistimos é que

0 consumo esta a comportar-

-se de forma muito distinta de
setor para setor. Temos alguns
setores em que o aumento dos
precos e das taxas de juros ja
estd a forcar os precos a baixar
(como, por exemplo, transportes,
comunicacao e até mesmo

na habitacéo), outros setores
ainda estdo em crescimento de
preco (produtos alimentares,
automoével, eletricidade e

gés). Acreditamos que o ciclo
inflacionéario vai perdurar no
tempo e vamos ter de viver

com a subida constante dos
precos. Dificilmente os salérios
acompanharéo a inflacdo,

até porque seria uma receita
terrivel; assistiriamos a uma
escalada dos pregos que poderia
ser incontrolavel. Assim, os
consumidores tém de revisitar

o seu share of wallet e fazer
escolhas dificeis, para si e para as
marcas”, justifica.

Este é um cenério transversal a
economia, mas, e do ponto de
vista das marcas? Na ética do
responsavel pela GfK Metris, o
principal desafio colocado as
marcas é o conhecimento, e ndo
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apenas a “mera” informacéo.

"O facto de estarmos a viver

uma situa¢do em que aquilo que
julgdvamos saber ja ndo se aplica
obriga as marcas a estudar, a
informar-se, a compreender de que
forma as pessoas estdo a reagir a
crise, como é que estdo a mudar
os seus hébitos de vida e de que
forma isso vai afetar cada setor e
cada empresa”, argumenta.

N&o é, porém, o Unico desafio.
Outro é garantir quota de
mercado: “Numa situacdo em
que o consumo esta a cair e em
que toda a concorréncia vai lutar
mais vigorosamente pela sua fatia

As marcas tém

de assegurar
que se mantém

relevantes na
cabeca e no
coracao dos
consumidores
e isto obriga a
um esforco de
comunicacao

e de
relacionamento

adicional

de mercado, a posi¢cdo dos varios
concorrentes, nos varios setores,
vai-se alterar.”

Soma-se o crescimento das
marcas préprias da distribuicdo,
na perspetiva de que, num
mercado onde os fatores
funcionais tém um peso maior na
escolha, as marcas proprias da
distribuicdo podem assumir “uma
quota que seja incomportavel
para as marcas”.

“E, por fim, o ultimo grande
desafio colocados as empresas e
as marcas, no meu entender, vai
ser a motivacéo e a retencao dos
recursos humanos. Um mercado
em que os cidaddos estdo a
perder poder de compra e em
que os indices de confianca estdo
baixos, as pessoas vao procurar
obter aumentos salariais, seja na
prépria empresa, seja na rotagao
para a concorréncia”, remata
Anténio Gomes.

A propodsito daquele que
considera ser o desafio maior
das marcas, o conhecimento,

o diretor-geral da empresa

de estudos de mercado

comega por afirmar que, em
periodos de estabilidade

mais longos, as empresas
incorporam a informacéo e

o conhecimento nos seus
modelos de negdcio, que vao
temperando com a experiéncia.
"E, nestes periodos, os estudos,
apesar de importantes, vao
perdendo relevéncia nas
organizacdes, fruto de uma certa
comoditizacdo ou acomodacéo,
se preferirmos”, nota.

Contudo, em periodos

de grandes e aceleradas
transformacdes, como o atual,

"o conhecimento é fundamental
e torna-se figura principal nas
empresas, de forma transversal”.
Desde os conselhos de
administracdo, passando pela
area comercial, marketing,
recursos humanos até as areas
financeira e mesmo tecnolégica,
“todos precisam de conhecer o
novo ‘mapa’ dos mercados, de
informacéo atualizada, que lhes
permita ‘navegar’ com a certeza
de alcancar o destino pretendido,
evitando os obstaculos colocados

pela nova realidade”.
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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 N0ssos
anunciantes gue a Ssua comunicacao em
out-of-home € 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, impressao em papel
reciclado e até mesmo a impressao de téxtil em
plastico recolhido do fundo do oceano.

Esta é a nossa maior afirmagcao em prol da
longevidade do planeta.
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ATITUDE &
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Edson Athayde, que talvez seja o
brasileiro mais portugues da hlstorla
da criatividade e nao so,

senta-se no estudio. E 0 CEO :

e diretor criativo da FCB Lisboa,
além de ser multipremiado
e de fazer varias coisas
dentro da profissdo.
Apresenta se dos “O aos 100”

Carol_ma Neves

O Tio Olavo

0 Tio Olavo comega a ser criado quando eu era
pequeno, na escola. Muito cedo descobri que se
dissesse alguma coisa que pensei, mas assinado com
o nome de alguém famoso, as pessoas ouviam com
mais atengao. “Como dizia Monteiro Lobato...”
Quando escrevi a minha primeira crénica sobre
publicidade, no Didrio Econémico, estava a acabar e
faltava um fecho. Af, lembrei de um filme que tinha
um jornalista, que também escrevia crénicas, e o seu
tio chamava-se Olav. E decidi fazer como no tempo
da escola, terminando “como diria o Tio Olavo” - que

seria o cidaddo comum, seria alguém com bom senso, A3 3 ik : R = A eonversa

que iria sintetizar todo aquele texto de publicitario, . A 2 7 ear = - - -
que é sempre um bocado pretensioso. ; & b e llltel'mlllavel

Deu certo, isso ja tem quase 30 anos e € um

Tenho uma conversa interminavel com um
grande amigo e um grande jornalista, que
morreu ha meia duzia de anos, o Pedro Rolo
Duarte. E uma conversa interminavel porque,
na verdade, ndo me despedi dele.

De vez em quando, me pego ainda
conversando. Tinhamos um habito, durante
anos, de nos encontrarmos uma vez por
meés para jantar, s6 eu e ele. Um dia, ele ndo
apareceu mais, entdo é como fosse a mesma

: conversa, até hoje.

personagem gue me acompanha até hoje.
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consumidor e das suas
necessidades e, acima de
tudo, de falar a verdade.
“E esse o nosso lugar,
junto dos nossos clientes,
a ajuda-los a construir e
a fortalecer o maior ativo
que tém: a sua marca”,
observa, considerando que,

nesta mudanca tao veloz,

oo
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a "autenticidade, a versatilidade e a capacidade de adap-
tacdo” sdo fatores imprescindiveis para o sucesso. “Ao
longo destes 25 anos, a Omdesign soube observar e fazer
parte desta evolugdo, como agente de uma mudanca que
queremos seja positiva e intemporal”, adianta.

Houve sorte neste percurso? "“Fazer bem uma sé vez pode
até significar sorte, mas fazé-lo repetidamente é, para nds,
algo que envolve muito empenho, constante insatisfacéo,
querer ir mais além e muito tempo investido em cada pro-

jeto”, comenta Diogo Gama da Rocha, garantindo que os

clientes e os parceiros conhecem a exigéncia da agéncia.
“Sabem que somos exigentes e obcecados pelo detalhe
do detalhe”, comenta.

Para 2023, perspetiva um ano de “desafios estimulantes e
de projetos marcantes”, até porque “é nas adversidades
que se revelam as melhores oportunidades”. O caminho
serd manter a mesma ousadia e entrega a que a agéncia
se propds quando iniciou esta viagem, em 1998. “A nossa
grande ambicdo sera a de continuarmos a semear um mind-
set de exceléncia, sustentavel e inovador em cada projeto

que abragamos”, remata.
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COMO PODEM AS MARCAS CRIAR
LIGACAO COM OS JOVENS DE HOJE?

A diretora de Marketing da Prio da o seu ponto de vista sobre a geracdo Z
e explica o que as marcas devem fazer para chegar a ela e aprender com ela.

A geracdo Z é a geragdo dos nativos digitais. Se

em geracgdes anteriores o digital foi introduzido de
forma gradual, esta nunca experienciou a vida antes

da existéncia da internet. Tendo crescido com o
smartphone na m3o, acesso a internet e informacgdes
disponiveis no momento, estes jovens sdo criativos,
ousados e criadores de contelidos e de tendéncias,

ndo sendo, por isso, de admirar o sucesso do TikTok
enquanto plataforma ou o impacto dos Reels do
Instagram. Constantemente atenta ao que se passa

a sua volta, esta é a geracdo que mais alteracdes
comportamentais e culturais introduziu na nossa
sociedade, obrigando as marcas e os responsaveis de
comunicagdo a uma maior capacidade de adaptacédo
para captar este novo publico, sem alienar os
consumidores atuais.

Fas de novidades e tendéncias, gostam de jogos,

artes, aventura, computadores, moda e beleza, entre
outros. Em comum, todas estas atividades partilham os
valores da autenticidade e o desejo de exclusividade,
pelo que é fundamental que as marcas lhes retribuam
estes valores. Privilegiando a interacdo social sem
nunca abdicarem da sua privacidade, sdo utilizadores
assiduos de plataformas como o TikTok e o Snapchat,
onde procuram contetdos divertidos, num local onde se
possam expressar livremente.

Estes jovens s&o atraidos pelas marcas que entregam mais
valor. Procuram que os seus valores sociais sejam claros,
que sejam inclusivas, com comunidades digitais ativas, que
comuniquem de forma transparente e responsavel, com
linguagem prépria e personalidade, e que, acima de tudo,
sejam fiéis ao seu propdsito.

Para comunicar com esta geracéo, é fundamental que as
marcas percebam que n&o basta expor os seus produtos,
apresenta-los e esperar vender. E preciso dar-lhes
entretenimento! E este é o segredo para captar a atencdo
dos jovens. As marcas tém de estar, por isso, capacitadas
para serem criadoras de conteldos, sejam eles educativos
ou puramente ludicos. No final, o importante é encontrar
uma forma divertida de promover os produtos ou servicos,
captar a atencdo e manté-los ligados a marca.

Apesar de ndo ser a geragdo mais “sociavel”, quando
comparada com as anteriores, estes jovens procuram
marcas com comunidades digitais ativas, como forma
de conhecerem outros pares com interesses comuns.
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O grande desafio
parece-me
passar mesmo
por conhecer
estes jovens, ja
que, suponho,

a maioria dos
departamentos
de comunicagéo
ainda ndo tem na
sua estrutura de
trabalho nativos
da geracédo Z,
apesar de estes ja
estarem a entrar
no mercado de
trabalho

As marcas podem ajudar
a facilitar esta ligacdo
entre pessoas “reais”,
fora do mundo virtual, e
podem fazé-lo recorrendo
a influenciadores ou
embaixadores, figuras
publicas ou até mesmo
ao consumidor comum.
Nesse sentido, o
importante é construir
uma comunidade que
ajude ao desenvolvimento
do produto ou servico,
reforcando a confianca na
marca.

O grande desafio parece-
-me passar mesmo por
conhecer estes jovens,

ja que, suponho, a maioria dos departamentos de
comunicacdo ainda ndo tem na sua estrutura de trabalho
nativos da geracdo Z, apesar de estes ja estarem a entrar
no mercado de trabalho. Deste modo, as marcas devem
rodear-se destes jovens para “beber” informacéo,
aprender como vivem, quais os seus interesses, estudar
os seus habitos ou, na impossibilidade de recrutar

toda uma equipa de zoomers, convém estudar muito,
pois o gap geracional é uma realidade, tal como é a
necessidade de comunicar de forma diferente para as
geragbes Ze'Y.

Gosto de olhar para a geragdo Z como a geragdo dos
desafios. Uma geracdo que ndo tem medo de arriscar,
criativa e que, ao mesmo tempo, da espaco para as
marcas inovarem e ousarem na comunicacdo que faziam
até ao momento com geragdes anteriores. Acredito

que existe espaco para criar uma relacdo mutuamente
benéfica para ambas as partes e que, para isso, as marcas
se devem ir atualizando constantemente, aproveitando o
que de melhor esta geragdo tem para nos ensinar.
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QUALIDADE
CONSOLIDADA

E como um reconhecimento do

esforco constante para desafiar
as elevadas expetativas do
consumidor que a AEG encara a
atribuicdo, pelo oitavo ano, do
Prémio Escolha do Consumidor.
"“Sé nos podemos sentir
orgulhosos e motivados

para continuar a reinventar e
posicionar como uma marca
preocupada em responder as
necessidades do consumidor
para que obtenha sempre uma
experiéncia culinaria de nivel
superior”, afirma a Marketing
manager Portugal, Angela
Caetano Pereira. Ter este selo
consolida, no seu entender,

o fator de diferenciacéo da
qualidade dos produtos da marca
e pode ser um fator determinante
quando o consumidor toma uma
decisdo de compra.

Ser a Escolha do Consumidor
contribui, acredita, para reforcar
a comunicagdo da AEG enquanto
marca premium, “que coloca no
mercado produtos inovadores

e esteticamente interessantes,
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sem nunca descurar a sua
funcionalidade e o impacto que
tém no ambiente”.

A distincdo integra-se na
estratégia global da AEG, que
se mantém desde o inicio do
século XX, altura em que o mote
da marca era j& “aliar inovagdo
e criatividade a um nivel de
qualidade superior, seguindo

a filosofia ‘Perfekt in Form und

11

Funktion'” [Perfeito em Forma e
Funcaol.

A forma e a funcdo tém evoluido
e os produtos AEG apresentam,
atualmente, “tecnologias

mais inteligentes e um design
responsivo, desenhados com
foco no consumidor”, mas, a
estratégia continua a passar por
investir no desenvolvimento

de "inovacdes valorizadas pelo
consumidor, que lhes permitam
ter experiéncias excecionais”.
Entre os vérios atributos
avaliados pelos consumidores,
Angela Caetano Pereira

destaca a pontuacdo obtida em
caracteristicas como a ventilacdo,
o pré-aquecimento, a facilidade
de utilizacéo e a durabilidade de
resisténcia. “E de reforcar que
os atributos mais valorizados
pelo consumidor, segundo o
estudo da Consumer Choice,
sdo eficiéncia energética,
durabilidade na resisténcia

e facilidade na operac3o -
categorias nas quais a AEG
obteve uma classificacdo superior
a oito”, salienta, adiantando

A qualidade dos produtos é o
fator de diferenciacdo da AEG

e consolida-se no facto de a
marca ser, pelo oitavo ano,
Escolha do Consumidor, na
categoria fornos. Quem o diz é
a Marketing manager Portugal,
Angela Caetano Pereira,
defendendo que este selo pode
ser determinante para a decisao
de compra do consumidor.

AEG

que o realce dado ao atributo
eficiéncia energética subiu

face ao ano anterior e “revela

a preocupacao do consumidor
por e com produtos mais
sustentéveis, indo ao encontro
do posicionamento da AEG no
mercado”.

E como é o consumidor AEG?
S&o “ambitious achievers”,

diz. "S&o pessoas confiantes,
com um estilo de vida agitado
e que gostam de projetar uma
imagem de sucesso. Seguem as
Ultimas tendéncias nas diferentes

areas de interesse, valorizando
qualidade superior, inovacéo,
design e produtos sustentaveis
que facilitam a sua vida”.

E precisamente no consumidor
que se foca a estratégia da
marca, nomeadamente em
desafiar as suas expetativas.

A Marketing manager Portugal
da AEG entende que, sendo
este o oitavo ano que recebe o
prémio, o reconhecimento por
parte dos consumidores j& existe,
sendo reforcado. “Claro que a

sua renovacdo vem reforcar a



percecdo de elevada qualidade
dos nossos produtos em geral,
mas dos fornos em particular”.
Mas, a marca ndo quer ficar por
aqui e revalidar a distincdo é um
objetivo. “A estratégia continuara a
passar por disponibilizar produtos
desenhados com o foco nas
necessidades do consumidor. Isto
requer ouvir o consumidor, pelo
que antes de langcarmos um novo
produto no mercado, este tem de
ter recolhido a preferéncia de pelo
menos 70% dos consumidores
inquiridos comparativamente

a oferta dos principais
concorrentes”, comenta.

A porta-voz encara a inovagao
como uma forma de permitir

que o consumidor tenha uma

experiéncia de utilizagdo
que desafia 0 que espera de
um eletrodoméstico. Com
esse objetivo em mente, o
departamento de Pesquisa
& Desenvolvimento “trabalha
diariamente para apresentar
ao mercado produtos com
inovagdes pertinentes para
o consumidor”.

Em 2023, essas inovagdes

poderdo passar pela

automatizacéo e conetividade,

com um nivel superior de
interacdo com os produtos.
A possibilidade de controlar
os cozinhados remotamente

ou simplesmente solucionar

problemas sem ter de recorrer a
assisténcia técnica poderd, assim,
tornar-se uma realidade mais
acessivel. Angela Caetano Pereira
acredita, porém, que “o que faze
continuaré a fazer a diferenca” é a
capacidade de integrar estas novas
funcionalidades ao servico de
uma cada vez melhor experiéncia.
Para este ano, a marca pretende
alargar a oferta do programa
AEG Rewards, através da oferta
de servicos e beneficios a um
maior niimero de produtos. Sdo
servicos e beneficios exclusivos,
entre os quais uma chamada de
boas-vindas e demonstracdes

de produto presenciais, que

visam ajudar o consumidor

a tirar o méximo partido dos
seus eletrodomésticos desde

a primeira utilizagdo.

Objetivo para este ano é também
reforgar o posicionamento
enquanto marca premium, que,
assegura, lhe tem permitido
alcangar um crescimento
sustentado e saudavel, gracas
aos valores que transporta

para o mercado h& mais de 130
anos — inovagdo, qualidade e
responsabilidade ambiental —
que “tém merecido a confianca
dos consumidores”, e no

qual os produtos de encastre,
designadamente os fornos,
continuardo a ter um papel
fundamental.

A estratégia continuara a

passar por disponibilizar
produtos desenhados com

o foco nas necessidades

do consumidor. Antes de

lancarmos um novo produto

no mercado, este tem de ter

recolhido a preferéncia de pelo

menos 70% dos consumidores

inquiridos comparatlvamente

a oferta dos principais

concorrentes

JANEIRO 2023 33



Especial Escolha do Consumidorx

APOSTAR
EM INOVAR

A Betano estreou-se em 2022

a vencer o Prémio Escolha do
Consumidor na categoria de
apostas desportivas e este ano
revalida a distin¢do, o que, o
Marketing manager em Portugal,
José Almeida, considera muito
gratificante: “E um orgulho para
os mais de 1.500 colaboradores
que a Kaizen Gaming emprega
pelo mundo, particularmente,
porque é uma escolha do
stakeholder mais relevante

de qualquer industria, os
consumidores”.
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A confianca na marca,
transparéncia nas transagoes,
o plano promocional, a
experiéncia do utilizador, entre
outros, sdo fatores que vé como
"“de extrema importéancia”
para os consumidores e em
que, “felizmente”, a Betano foi
“muito bem” classificada.
Inserida numa érea de negécio
em que existe um nimero de
concorrentes “consideréavel”

e, simultaneamente, em que a
confianca nas marcas é um fator
"absolutamente fundamental”,
ser Escolha do Consumidor
constitui uma mais-valia.
“Podermos utilizar esta insignia,
bem como a marca 5 Estrelas,
que é mais um sinal para o
mercado e para os consumidores
de que somos a melhor op¢éo”,
diz, adiantando que esté ja a
correr uma campanha dedicada
a estas duas disting¢des. E,

claro, os dois selos fardo parte
de todos os materiais de

Muito gratificante e motivo de
orgulho. Eis como o Marketing
manager da Betano Portugal,
José Almeida, encara o Prémio
Escolha do Consumidor. Assume
a marca como obcecada com o

cliente e ndo com distingdes e é
precisamente essa a estratégia
que lhes da origem. Inovando
sempre, para continuar a vencer.

E IMEDIATO - g
@ SPONIOR
A grande novidade da '
Betano para o inicio deste
ano, e que “tem um
impacto muito relevante
para os consumidores”,
prende-se com os
levantamentos imediatos.
Segundo o Marketing
manager, é a Unica

marca do mercado

em que o tempo de
processamento dos
levantamentos bancérios
é imediato. Além desta
funcionalidade, havera
outros projetos, que
acredita que fardo a
diferenca, mas ainda nédo
os pode revelar.




comunicagdo da marca ao longo

do ano”.

Também a nivel global a Kaizen
Gaming (detentora das marcas
Stoiximan e Betano) tem vindo
a ser reconhecida com vérios
prémios, quer localmente, quer
internacionalmente. E o caso
recente do prémio Operator

of the Year nos EGR Awards

2022. "Como é natural, para

o consumidor portugués,

estes prémios da Escolha do
Consumidor e Cinco Estrelas
terdo mais relevancia, assim
como existirdo outros que sao
mais importantes de comunicar
nos mais de 12 mercados em
que ja operamos”, comenta o
porta-voz.

Mas, o que muda com estes
reconhecimentos? Essencialmente,
o sentido de responsabilidade
acrescida. “N&o altera a nossa
forma de trabalhar, os nossos
objetivos nem a forma de estar no
mercado, mas traz, sem divida,
um peso acrescido na medida

em que tudo faremos para ndo
desapontar os clientes que nos
elegeram como a marca da sua
preferéncia”, assevera, indicando
distincdes como estas como “uma
consequéncia e ndo um objetivo”.
“Nés somos obcecados

com o cliente, ndo com
prémios”, afirma. “Penso que

a estratégia para continuar a
receber distingdes como esta é
precisamente essa, continuarmos
a focar-nos no cliente, em
responder as suas expectativas

e acredito que, se o fizermos,
continuaremos a merecer a honra

destas distinges”.

O prémio
nao altera a
nossa forma
de trabalhar,
0S hOSSOS
objetivos
nem a forma
de estar no
mercado,
mas traz, sem
davida, um
peso acrescido

na medida

em que tudo
faremos

para nao
desapontar os

clientes que
nos elegeram
como a
marca da sua
preferéncia

O cliente, esse, é muito
heterogéneo, e, “como seria

de esperar”, "ligeiramente”
diferente entre os verticais de
apostas desportivas e casino
online”. “Naturalmente, temos
mais homens do que mulheres a
fazer apostas desportivas, mas,
em termos de idade, localizacdo
geogréfica, entre outros fatores,
nao existe propriamente uma
grande distingdo”, remata.
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PRESTIGIO
E VISIBILIDADE

Foi na categoria de servicos

de mobilidade que a Europcar
voltou a ganhar o Prémio Escolha
do Consumidor, em 2023. A
distincdo reflete, segundo o Head
of Portugal do Europcar Mobility
Group (EMG) em Portugal,

Paulo Pinto, a opinido direta dos
consumidores. Traduz, pois, "o
reconhecimento do trabalho”
desenvolvido diariamente na
Europcar, e o “compromisso de

exceléncia de toda a equipa,

e que tem impacto direto no
consumidor”. Material neste
dominio é o “forte” investimento
que tem sido realizado na
sustentabilidade da frota e na
inovacdo e na digitalizagdo dos
servigos. “E muito gratificante
perceber que os nossos clientes
reconhecem e premeiam a nossa
estratégia e empenho diario”,
comenta.

Diz o porta-voz que, além da
avaliagdo positiva feita pelos
consumidores, hd um beneficio
“claro” em poder utilizar um
selo que distingue a exceléncia
e as boas praticas, através de um
rigoroso escrutinio do servico

da empresa. “E, por isso, uma

Estamos a preparar novos

produtos assentes em

inovacao, tecnologia e dados
com uma frota ajustada as

necessidades do mercado, que

sera cada vez mais eletrificada.

Vamos continuar a apostar nos

nossos servicos deskless, como

O premium

pick up, que sao

altamente diferenciadores do

nosso servico de qualidade
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A Europcar é reconhecida neste
inicio do ano com o Prémio
Escolha do Consumidor e o
Prémio Cinco Estrelas. Galard&es
que o Head of Portugal do
Europcar Mobility Group

(EMG) em Portugal, Paulo
Pinto, entende que elevam o
prestigio e a confianga na marca
e amplificam a sua visibilidade a
nivel nacional.

distingdo que eleva o prestigio
e confianca na marca”, entende,
encarando-a também como
uma “excelente ferramenta de
comunicagao e marketing”, pois
permite amplificar a visibilidade
da Europcar a nivel nacional.

A Europcar n3o ficou, porém,
por aqui e, pela primeira vez,
foi destacada pelo “Prémio
Cinco Estrelas”, na categoria

de Aluguer de Automdveis.
Passou “por um processo de
avaliacdo que mede o grau de
satisfacdo que os produtos,

0s servigos e as marcas tém
junto dos consumidores, o que

significa que é um dos prémios

responsaveis por distinguir

as marcas preferidas dos
portugueses. E por isso muito
relevante para nés somarmos
mais este prémio”.

“O Europcar Mobility Group é
um dos principais players no
mercado de mobilidade a nivel
global e em Portugal é lider

de mercado hé vérios anos,
posicéo solidificada no decorrer
do ano passado”, afirma,
considerando fundamental
poder usar estes prémios

para alavancar a estratégia de
crescimento nacional, na medida



MOVING yeur WAy

FROTA VERDE

A curto prazo, o futuro
serd elétrico. A assuncao
é de Paulo Pinto e nela
se inscreve o plano para
tornar a frota da Europcar
mais ecoldgica. A primeira
meta da estratégia

global de longo prazo,
langada ha alguns anos,
“One Sustainable Fleet”,
acontece no fim de

2024: pelo menos 20%

da frota total de carros
ligeiros de passageiros e
carrinhas comerciais de
carga em todo o mundo

em que quer continuar a marcar
presenca na vida das empresas
e das familias portuguesas, com
“solucdes praticas e eficientes”.
Pioneirismo, sustentabilidade,
confiancga séo trés aspetos
fundamentais orientadores

da atividade da Europcar, os

deve ser ecologicamente
sustentavel (emitir menos
de 50 g CO2/km). "Em
Portugal, j&a temos um
volume significativo de
frota verde distribuido por
todo o pais. Este marco
consolida a nossa posicao
como rent-a-car com a
maior frota ecoldgica do
pais”, afirma.

Outra das grandes
tendéncias no setor,
comenta, € o servico
deskless, em que a
Europcar apresenta o que

quais caracterizam a empresa

e, observa, sdo "amplamente
valorizados” pelos clientes.

Mas, revalidar estes dois selos

é um proposito? Garante Paulo
Pinto que os prémios nado sao
um objetivo em si mesmos. “O
que pretendemos é garantir que

considera “um servico
imbativel”, o Europcar
Premium Pick up: aqui,

a chave do carro é
disponibilizada através
da apresentacdo de um
QR Code numa méaquina.
“Todo o processo
demora menos de um
minuto. E uma evolucdo
no servico ao cliente

e na experiéncia de
aluguer verdadeiramente
transformador — cémodo,
rapido e sem quaisquer
complicagdes”, adianta.

cumprimos com os rigorosos
critérios exigidos pelo mercado
e que sdo especialmente
valorizados pelos nossos
clientes. E essa busca pela
exceléncia que acaba por ser
refletida na atribuicdo destes
prémios”.

"“A Europcar vai continuar
focada em manter a
lideranga em mobilidade
sustentavel, e é nesse
sentido que vamos
trabalhar em 2023",

diz: “Impulsionada pela
inovacado, tecnologia,
dados e colaboradores,
com uma frota ajustada
as necessidades do
mercado, que sera cada
vez mais 'verde’, 2023 vai
ser um ano decisivo nesta
&rea e ndo podiamos estar
mais entusiasmados”.
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OUVIR O
CONSUMIDOR

A marca Halibut revalida o

Prémio Escolha do Consumidor
pelo décimo ano consecutivo.
Para a brand manager, Mariana
Tracana, trata-se ndo sé do
“reconhecimento do trabalho de
toda uma equipa, que se dedica,
diariamente, a responder as
preocupacgdes dos pais e maes
portugueses, mas determina
também, de forma indubitavel, a
qualidade dos produtos da marca
Halibut Muda Fralda e a ligagdo
desta com os consumidores
portugueses”.

Serem os préprios consumidores
a aferirem e certificarem,

de “forma imparcial e
independente”, “a qualidade”
dos produtos da marca Halibut
Muda Fralda é, afirma, a

grande mais-valia. “Ainda para
mais numa categoria em que

a exigéncia é maxima, pois
estamos a falar da pele de um
bebé”, realca.

No seu entender, tdo importante
quanto esta certificacdo

pelos préprios consumidores,
ser Escolha do Consumidor
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Revalidar o
prémio € uma

Sdo duas maos cheias de
prémios Escolha do Consumidor
que a marca Halibut j& recebeu.
Confianca é o atributo que os
consumidores mais valorizam

e que contribuem para que a
marca ostente o selo do melhor
creme para a muda da fralda
pela décima vez. A brand
manager, Mariana Tracana,
enquadra a importancia desta
distingdo para a marca: “Porque
enquanto houver fralda, Halibut
Muda Fraldas”.

consequéncia
€ hao um

objetivo. Uma

consequéncia
de todo o
trabalho
desenvolvido,

e que
consumidor

continua

a sentir-se
ouvido e que
continua a
preferir a
marca

demonstra a confianca que os
principais stakeholders (médicos,
farmacéuticos, enfermeiros,
pais...) podem depositar na
marca quando aconselham a
Halibut Muda Fralda.

Em termos de marketing,

este prémio funciona como a
confirmacdo de que o plano
de comunicacgdo desenvolvido
vai ao encontro dos principais
objetivos estratégicos da
marca, “reforcando a lideranca
de Halibut Muda Fraldas e a
lealdade” dos consumidores.
"Esta distin¢do integra-se a
100% na estratégia da marca,
pois é o reconhecimento dos
nossos consumidores”, diz, até
porgue a marca Halibut tem
como propodsito estar ao lado
dos consumidores portugueses
sempre que a pele pede um
cuidado especial.

O atributo que os consumidores
mais valorizam e que lhe valeu
este selo é — “claramente”

- a “confianca que a marca
representa para o consumidor
portugués”. "Halibut Muda
Fraldas acompanha os pais
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portugueses ha vérias geragdes, os quais
confiam na experiéncia e na qualidade dos
nossos produtos, para proteger e cuidar dos
seus bebés. Com uma gama completa para cada
muda da fralda, Halibut Muda Fraldas é uma
marca de referéncia, que soube atualizar-se,
melhorando continuamente os seus produtos
para ir ao encontro das necessidades das
familias portuguesas”, observa a porta-voz,
reconhecendo a responsabilidade que esta
distincdo acarreta.

"“Sermos premiados durante

10 anos consecutivos e sendo
lideres de mercado, este
reconhecimento deixa-nos numa
posi¢ao mais exigente, em que,
além de vendas e market share, a
marca passa a deter a obrigacdo
de contribuir positivamente

para os cuidados neonatais em
Portugal”, nota, manifestando o
desejo de a marca ter um papel
ativo na chamada de atencao
para os desafios da natalidade
em Portugal, seja pelo prisma
sociodemografico, econémico,
seja pelo impacto que a chegada
de um bebé tem na familia, no lar
ou na mulher.

E, para o ano, marca Halibut volta
a ser Escolha do Consumidor?
Mariana Tracana assegura

que revalidar o prémio é

“uma consequéncia e ndo um
objetivo”. "Uma consequéncia
de todo o trabalho desenvolvido,
e que consumidor continua a
sentir-se ouvido e que continua a
preferir a marca”.

Aumentar o awareness da marca,
a consideracdo e a lealdade dos
consumidores sdo objetivos de
marketing para este ano. A marca
Halibut vai, assim, potenciar

as parcerias ja estabelecidas
com os profissionais de satide

e apoia-los, "providenciando

as melhores ferramentas para

a prética clinica do dia a dia”.
Isto passa por fortalecer a
comunicagdo nos meios onde
esté presente o target da
insignia, por continuar a trabalhar
par a par com os profissionais de
saude, promovendo os cuidados
de salide essenciais a todos

os bebés portugueses, e por
assegurar a disponibilidade e o
acesso aos melhores produtos
para a muda da fralda. “Porque
enquanto houver fralda, Halibut
Muda Fraldas”, advoga.
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NO CAMINHO

CERTO

E com orgulho que a iServices
ganha o Prémio Escolha do
Consumidor, pelo segundo
ano consecutivo. Quem o diz
¢ a diretora de Marketing e
Comunicagéo, Vania Guerreiro.
Vé a distincdo também como
uma prova de que a aposta
continua no “servico de
exceléncia e produtos de
qualidade é fundamental”

para a marca continuar a ser
merecedora desta distingdo

por parte dos consumidores.

O destaque — na categoria de
reparacdo de smartphones

e recondicionamento de
equipamentos — reflete o
“"empenho e trabalho coletivo”
ao longo de toda a cadeia de
produgdo, com o objetivo de
assegurar um servico de absoluta
convergéncia com a Vvisdo, missao
e valores da iServices ao longo
do ano, com foco principal nos
clientes.

Nesta edicdo, a marca posicionou-
-se acima dos 80% em diversos
atributos avaliados, como a
"qualidade dos produtos e
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servicos” (8,46%), o "atendimento
simpatico e profissional”

(8,91%), a “confianca na

marca e a especializacdo dos
nossos técnicos de reparagdo
multimarca” (8,73%). Reforca,
pois, segundo a porta-voz,

"o posicionamento da marca
enquanto lider nacional na
reparacao de smartphones,
tablets e computadores”.

"Este fendmeno representa o
indice geral de satisfacdo dos
consumidores bastante revelador
do servico e dedicacao da

marca, através de mais de 1.300
avaliacoes. Trata-se, assim, de
uma motivagao extra para as
nossas equipas e é o reforco de
que estamos no caminho certo”,
comenta. Encara o galardao
também como uma prova da
qualidade do servico prestado ao
longo dos 11 anos de existéncia
da marca. Assegura, porém, que
o reconhecimento por parte

dos clientes é a “maior e melhor
distincdo” que podem atingir e
um sinal de que conseguem fazer
“mais e melhor” de ano para ano.
"A distingdo enquanto Escolha
do Consumidor valoriza a
reputacdo e credibilidade

da iServices num mercado
altamente competitivo como é o
da reparacdo de equipamentos
eletrénicos”, afirma, apontando
a politica de proximidade e de
acompanhamento dos clientes
em todas as fases como uma

Ser a marca niumero um é
encarado com satisfacao

e orgulho pela diretora de
Marketing e Comunicagao

da iServices, Vania Guerreiro,

a proposito do reconhecimento
com o Prémio Escolha do
Consumidor, na categoria de
reparagdo de smartphones

e recondicionamento de
equipamentos. Vé-a ainda como
um refor¢co do posicionamento
e de que a marca esta no
caminho certo.

Services

Reparacdao Multimarca

IServices

Reparagdao Multimarca




das principiais mais-valias, que “fortalece” o posicionamento da marca.
“Para nds, o servigo iServices significa muito mais do que apenas reparar
o0 equipamento. E proporcionar ao cliente a melhor assisténcia possivel a
todos os niveis”, comenta.

O prémio surge, alids, como alavanca na expanséo dos servigos e
produtos pelas lojas iServices a nivel nacional: “Com esta distingédo
pretendemos inovar e desenvolver servicos personalizados sempre
pautados pelos valores da marca: responsabilidade, rapidez, qualidade
e relacionamento”.

Valorizados pelos consumidores para a atribuicdo desta distingdo foram,
pois, a qualidade dos produtos e servigos, o atendimento “simpatico

e profissional”, a confianca na marca e a especializacdo dos técnicos

de reparagdo multimarca. Atributos que também Vania Guerreiro
considera "“os mais relevantes”. Até, porque, observa, os clientes “sdo
conscientes e sabem o que é melhor quando procuram reparar os seus
equipamentos”. “A reparacdo de smartphones é a nossa especializagdo.
Somos lideres de mercado em Portugal e é decorrente desta atividade
que a maioria dos clientes procura os nossos servicos”, nota.
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Com esta distincao

pretendemos inovar

e desenvolver servicos
personalizados sempre
pautados pelos valores

da marca: responsabilidade,
rapidez, qualidade

e relacionamento

E uma experiéncia de compra
“confiavel e aprazivel” aquela que
a iServices proporciona, garante.
O facto de ter uma equipa
homogénea assegura um nivel

de servico que é exatamente o
mesmo, quer o cliente esteja no
norte, centro, sul ou mesmo nas
ilhas. “Se um cliente tem, por
exemplo, uma necessidade basica
de transferéncia de dados entre
dois smartphones, nés realizamos
esse servico em poucos minutos
e ndo cobramos qualquer

valor. A "qualidade do servi¢o”

e o "atendimento simpatico

e profissional” s&o, por isso,
apanagio da marca iServices”,
adianta. “A exceléncia dos nossos
produtos e o facto de nas nossas
lojas o técnico especializado que
atende o cliente ao balcao ser o
mesmo que executa a reparagado
do equipamento, que faz os testes
iniciais e finais e que acompanha
todo o processo, daquele cliente,
de A a Z, sdo os principais motivos
do nosso sucesso, e que fazem
aiServices ser a escolha do
consumidor. S3o, efetivamente,
estes atributos que nos permitem
continuar a disputar e a conquistar
a preferéncia e a confianca

de todos os nossos clientes”,
comenta.

Para este ano, a revalidacdo do
prémio é um objetivo, revela,
destacando os "“inimeros
desafios” superados apés a crise
pandémica, apenas através do
"empenho e dedica¢do” das
equipas, que permitiu manter a
confianca dos clientes. O foco

é, por isso, em garantir sempre

a melhor experiéncia nas lojas
com a maxima rapidez em prol

1@

da satisfacdo total” dos clientes,
pois entende que é ai que surge
a oportunidade de fidelizar os
clientes e contribuir positivamente
para a reputagdo e credibilidade
da marca. “Promovemos

uma organizagéo sofisticada

dos produtos e procuramos
sempre oferecer um sortido
adaptado as novidades que vao
surgindo, com um reforco muito
regular nas gamas de iPhones
recondicionados e de acessérios

de marca prépria. E por isso

que, além da aposta continua na
qualidade e inovagdo do nosso
leque de produtos, pretendemos
trabalhar a nossa comunicacao
com os consumidores, para que
conhecam os valores da nossa
marca”, prossegue, adiantando
que os valores proclamam uma
“marca Unica” no mercado que
ambiciona a continua fidelizacao
dos seus clientes com o
compromisso de assegurar a sua
méxima satisfacdo.
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Especial Escolha do Consumidorx

PRIMAR
PELA QUALIDADE

A distingdo do Arroz Bom

Sucesso com o selo Escolha do
Consumidor 2023 traduz “em
grande parte” o que significa o
projeto da Orivérzea: “Produzir,
100% a partir de Portugal,

um arroz de alta qualidade,
mantendo a tradicdo de uma
forma inovadora, com baixa
pegada ecoldgica, que gere a
confianca do consumidor e dos
profissionais.” Assim afirma o
diretor Comercial & Marketing
da empresa, Filipe Ventura,
destacando que a eleicdo, em 11
anos consecutivos, “é o resultado
do trabalho de vérias equipas,
desde o campo até sair das
instalagoes”.

Trata-se de uma avaliagdo
externa que a marca valoriza:
“Podemos achar que fazemos
um bom trabalho, mas este
tem de ser validado por quem
consome o produto”, comenta
o porta-voz, sublinhando que,
para a marca, a grande mais-valia
é a possibilidade de continuar
a afirmar que a confianca dos
consumidores serd sempre uma
das prioridades.

E o que valorizaram os
consumidores nesta escolha?
Filipe Ventura elenca os
atributos da marca, desde os
campos, todos numa sé regido
(leziria ribatejana), a produgao,
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armazenamento e embalamento:
“E toda feita em modo
monovarietal por tipo de arroz,
com a escolha das melhores
variedades, o que garante

a qualidade e uniformidade

na cozedura.” Enfatiza, neste
contexto, a “qualidade e
seguranca alimentar constantes”.
Sendo uma ferramenta de
comunicagao e marketing,

este prémio desempenha,
igualmente, um papel como
alavanca do negdcio. O porta-
-voz da empresa reconhece

essa influéncia: “O selo Escolha
do Consumidor permite ajudar
aqueles que duvidam na altura
da compra, se optam pelo nosso
arroz a um custo superior, mas
com a garantia de qualidade
reconhecida por todos, local e de
provas dadas, ou se optam por
um arroz importado de custos
de produgéo muito mais baixos
e de menos garantias.” Reforca,
na mesma linha de ideias, que

a producao do Arroz Bom
Sucesso é limitada, pelo que “a
Unica hipotese neste mercado

é primar pela qualidade”. Até
porque o projeto da Orivarzea
"ndo engloba importar arroz

a milhares de quilémetros de
disténcia de paises em vias de
desenvolvimento, tal como
acontece com cerca de 70% do
arroz consumido em Portugal”.
A propésito, recorda que o Arroz
Bom Sucesso se posiciona num
segmento premium, pela sua
qualidade, “infelizmente ndo
pelas suas margens”, junto dos
consumidores e profissionais
que escolhem a qualidade em
detrimento de outros requisitos.
E que estratégia aplica para ser
a escolha do consumidor, todos
os dias, no ponto de venda? A

A confianca dos consumidores
serd sempre a prioridade. E

esta a garantia que o diretor
Comercial & Marketing da
Orivérzea, Filipe Ventura, deixa,
a propésito da renovagao do selo
Escolha do Consumidor pelo
Arroz Bom Sucesso. Este foi o
11.° ano consecutivo em que

a marca foi premiada.

resposta de Filipe Ventura recua
a producao, pois afirma que essa
estratégia passa, sobretudo,
pelo cuidado dado ao arroz no
campo e depois no processo
que se segue. J& no mercado,

orivarzeaQ

a natureza do arroz

além de comunicagdo nas
préprias embalagens, de alguma

il SIGESSO

O GEMNAND ARROT DE PORTUGA.
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O selo sera incorporado

nas nossas embalagens

Bom Sucesso (fica,

por isso, em todos os
lineares), comunicacao

em feiras,eventos, redes
sociais, imprensa e televisao

comunicacdo estatica, a marca
investe em promotoras a vincar
os diversos pontos fortes. “Né&o
é tudo o que gostariamos de
fazer, mas produzir em Portugal
e um produto como o Arroz néo
permite muito mais”, comenta.

Nao obstante as limitagdes, a
marca pode ter noticias para

2023. Caso o mercado estabilize,
equaciona, nomeadamente, voltar
ao tema de uma nova embalagem
e "talvez uma novidade que ainda
esta no segredo dos deuses”.
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CONFIANCA
NO FUTURO
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"Esta distincdo pelo terceiro ano

consecutivo é algo que muito
nos orgulha, porque mostra

que continuamos no caminho
certo e motiva-nos em continuar
a desenvolver equipamentos
que acrescentam valor ao dia

a dia dos nossos utilizadores”,
comeca por dizer o Head of
Mobile Division da Samsung
Portugal, Nuno Parreira, sobre

a atribui¢do do prémio Escolha
do Consumidor, entendendo-o
como um sinal de confianca e o
principal foco da marca. Encara-o
também como uma recompensa
por “todo o esforco” feito, ano
apods ano, e uma motivagao
para continuar a apostar no
desenvolvimento de tecnologia

44 briefing.pt

com propdsito, “tecnologia esta
facilitadora e que procura estar
mais proxima do que nunca das
necessidades de cada utilizador
e do tipo de utilizagdo que

este procura com determinado
equipamento”.

"Esta distincdo prova que
estamos cada vez mais préoximos
dos nossos utilizadores”, afirma,
manifestando orgulho no facto
de ser uma marca “querida pelos
portugueses e na qual confiam”.
"Perante este nivel de expetativa,
a nossa entrega s6 pode dar
continuidade a este caminho de
estar lado a lado com os nossos
utilizadores”. E também com
base nesta premissa que a marca
promete continuar a desenvolver
as campanhas e ativacdes locais
com um cunho de portugalidade
sempre presente, criando
experiéncias cada vez mais
imersivas e relacionaveis para
quem assiste e participa nelas.
Vai, assim, continuar a apostar
numa comunicacéo focada nas
pessoas, naquilo que as motivam.
E, ao nivel de posicionamento
de produto, vai comunicar o
beneficio e mais-valias de cada

Orgulho, confianga e foco

sdo palavras que surgem
naturalmente no discurso

do Head of Mobile Division

da Samsung Portugal,

Nuno Parreira, quando o assunto
é a atribuicdo do prémio Escolha
do Consumidor, pelo terceiro ano
consecutivo. Encara-a como um
sinal de que a marca tecnolégica
estd no “caminho certo”, ainda
que “sempre incompleto”.

equipamento em campanhas
integradas, cujo contetdo se
combina “com naturalidade” a
realidade dos utilizadores e é
“facilmente percetivel” por quem
procura a oferta da marca.
Revalidar este prémio é um
objetivo? Ndo necessariamente,
responde o porta-voz, no
sentido em que “"ndo é a
missdao, mas a consequéncia”.
"A nossa prioridade, sim, é ter a
capacidade de continuamente
apresentar equipamentos mais
inovadores e que correspondam

SAMSUNG

a elevados padrdes de qualidade
e ajustados as necessidades

de utilizacdo que fazem destes
equipamentos”, adianta.

Para “ser disruptivo, num
mercado bastante concorrencial,
ndo basta sermos pioneiros e
apresentar as mais recentes
novidades, é necessério

garantir também a qualidade
do servico apds a venda, um
elemento também reconhecido
pelos nossos utilizadores e

que confirma a atencdo de um
servico centrado no cliente e



naquilo que ele procura — daf
também resulta numa maior
confianca e reconhecimento
pela marca Samsung”, afirma,
assumindo que uma forma

de autentificar este mesmo
reconhecimento é através de
prémio, nomeadamente a
Escolha do Consumidor. E um
“importante reforco da lideranca
e recompensa pela qualidade
dos produtos aos olhos dos seus
utilizadores”. Anuncia, pois, a
intencdo de dar continuidade
ao trabalho desenvolvido e
no envolvimento da equipa,
esperando “poder voltar a ser
Escolha do Consumidor no
préximo ano e seguintes”.
Para Nuno Parreira, este
reconhecimento confirma a
necessidade de superar, ano
apos ano, as expetativas dos

%
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Enquanto marca, seguimo-

portugueses e assegurar a
confianca que depositam na
Samsung e nos seus produtos.
"Existem sempre pontos de
melhoria, e a proximidade

com os nossos utilizadores s6
garante esse mesmo espago
para aprendizagem e correcao
de aspetos que precisam de
mudanca”. Salienta o facto

de 0s 40 anos de atividade da
marca no mercado nacional
garantirem a sua maturidade
no modo como gere os seus
processos e sao também um
“sinal de fiabilidade e confianca
para os portugueses”. Este é um
“longo percurso”, descrito por
“longas parcerias” com todos os
intervenientes na atividade da
empresa, que defende refletir-
-se numa maior agilidade nos

processos e criagdo de valor em

todos os pontos de contacto
com o consumidor, também no
momento pds compra.

"Esta estrutura sélida aliada

a um constante pioneirismo
tecnolégico sédo pontos que
nos destacam e sdo valorizados

-NOS pela promessa

pelos nossos utilizadores”,

sustenta, alertando, contudo,
a importancia de adicionar

#DoWhatYouCant, que nos

outros elementos que também

obriga a desafiarmo-nos a

acrescentam valor aos produtos e
“permitem a sua longa duracéo e

nés mesmos, ano apos ano.
E o resultado passa também

qualidade” — como atualiza¢des

por sermos irreverentes

de software e de seguranca.
Sobre este Ultimo, o Head of

e em trazer campanhas e

Mobile Division destaca o facto

de a Samsung ser “o Unico

projetos que desafiam a nossa

criatividade

fabricante” com a certificacdo do
Gabinete Nacional de Seguranca

para a plataforma Samsung Knox,
integrada nos dispositivos de
mobilidade.

"Além de sermos reconhecidos
pelo pioneirismo — de que os
smartphones dobréveis um
recente exemplo dessa inovacéo,
pois a Samsung foi a primeira
marca a apostar nesse segmento,
tendo sido bem sucedida ao
dissipar a resisténcia inicial do
consumidor sobre este formato
— e pela qualidade dos nossos
produtos, séo também elementos
externos, em que se incluem

0 Nnosso servigo pds venda,

que elevam toda a experiéncia
de utilizacdo e contribuem

para um resultado positivo e
reconhecimentos como a Escolha
do Consumidor”, observa.

A missdo da Samsung “é e
serd”, diz, alcancgar o préximo
nivel da tecnologia, através da
expansdo do portefdlio nas
diferentes areas, seja mobile,

TV ou eletrodomésticos.
"Estamos prontos para abragar
novos desafios e para convidar
todos os utilizadores e futuros
utilizadores da marca a embarcar
nesta viagem connosco”,
comenta. “Esta distincdo mostra
que os consumidores estdo
connosco nesta missao e por
isso temos grandes expetativas
relativamente ao crescimento

do mercado dos smartphones
dobréveis, mas também na
evolucdo das televisdes para
conceitos cada vez mais

lifestyle e no lancamento de
eletrodomésticos cada vez
wmais inteligentes”.

Enquanto marca, também

passa por estar préximo do
publico, atenta aquilo de que
necessitam e quais as suas
reagdes, procurando, assim, dar
continuidade a “confianca e
satisfacdo” entre a Samsung e
utilizadores nos vérios mercados
onde a empresa atua. Do
propdsito de trazer tecnologia
com propdsito passa igualmente
pelo empenho na experiéncia
Samsung, advoga. “Esta distingdo
é um sinal de que estamos no
caminho certo, para nés sempre
incompleto”, conclui.
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Influéncia

E a influenciadora com
maior notoriedade
em Portugal e é por
iIsso com APipoca
Mais Doce que a
Briefing arranca esta
rubrica dedicada
ao marketing de
influéncia. Quase
20 anos depois de
ter criado o blogue,
Ana Garcia Martins
diz continuar a
divertir-se com o
digital. E a divertir
os portugueses, ate
porque vé no humor a
sua carateristica mais
marcante e é nele que
se baseia para criar
conteldos para
as marcas.
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apipocamaisdoce

11,580 posts

Um conceito relativamente recente e
ao qual ainda estou a tentar adaptar-
-me. Pessoalmente, prefiro “criadora

de conteldos digitais”. Acho que

“influenciadora” traz associada uma carga
pejorativa e muito associada ao apelo ao
consumo. A ter alguma influéncia, tento
que seja mais abrangente do que isso

e em areas que, realmente, possam fazer
a diferenca na vida das pessoas.

8665K seguidores

A que marcas ja
deu a cara?

Em mais de 15 anos de trabalho
na area digital, j& trabalhei com
marcas de todos os setores:
moda, beleza, alimentacao,
desporto, viagens, automoveis,
restauracdo, industria
farmacéutica, educagdo. Foram,
seguramente, centenas e
centenas de marcas.

A que marca se
associou que nunca
imaginou?

Quando criei 0 blogue, ha quase 20

anos, nunca pensei que poderia vir
a trabalhar com marcas. Posto isto,
todas aquelas com que trabalhei foram

sempre uma surpresa.


https://www.instagram.com/apipocamaisdoce/followers/

Qual o anuncio mais
memoravel?

Gosto de todas as campanhas que

me permitem ter total liberdade criativa
e uma base humoristica. Respeitando,
obviamente, os valores da marca.

0 que é mais
dificilem ser
influenciadora?

A maior dificuldade que sinto,
sobretudo por trabalhar no digital

ha muito tempo, é conseguir manter
a originalidade e a relevéncia,
sobretudo numa altura em que todos
os dias aparecem novas caras.

N&o. Acho que isso acarreta um peso
que, se calhar, prefiro ndo ter sobre
mim. Talvez por me continuar a ver

como a miuda de vinte e poucos anos

que criou um blogue em 2004 apenas

para se divertir e por gostar muito
de escrever. Apesar de o digital ser o
meu trabalho praticamente a tempo
inteiro, continua a ser uma coisa que
me diverte muito.

Qual asua
caracteristica
que destaca?

O humor, sem duvida. Tento que

todos os contetidos que produzo

para as marcas sejam vistos muito
mais como entretenimento do que
como um mero incentivo a compra.

Qual a sua
marca
de sonho?

Hé vérias marcas de que gosto, em
diversas areas, mas penso que nenhuma
pode ser considerada um sonho. Entre
influencers, e por uma questao de
posicionamento, ha sempre o lado mais
aspiracional de trabalhar com marcas
de luxo, mas o mercado portugués
ainda tem pouca relevancia nesse setor.
Aqui ao lado, em Espanha, é normal
uma influenciadora com 100 ou 200 mil
seguidores trabalhar com marcas de luxo,
por ca ainda ndo.

¥ 25.6Kk @164 &123

Penso que, desde o inicio, o que gerou
empatia entre mim e os meus seguidores é
o facto de a linguagem ser muito proxima
e de sempre ter abordado temas nos quais
também se reviam, de uma forma genuina
e, acredito eu, honesta, porque so6 assim

é que me faz sentido. Acredito que as
pessoas sabem que dou realmente a minha
opinido sobre as coisas, de forma direta.
Além disso, gosto de contar histérias e de
envolver as pessoas. Acho que todos estes
fatores representam uma mais-valia para

as marcas, que sabem que tém alguém
para falar dos seus produtos ou servigos
de uma forma mais criativa e sem ser uma
mera imposi¢do. E isso também acaba por
funcionar para os seguidores. Até porque,
com os anos, foi-se gerando uma relagdo
de confianca que é de extrema importéncia
quando estamos a fazer recomendagdes.

% &
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Out of Office

Um vinho que custa 1700 euros a garrafa? Nao é
certamente consensual, mas chegou ao mercado
pela mdo do empresério portugués Claudio Mar-
tins. Chama-se Uranus e é o segundo da colecdo
Wines From Another World.

Este projeto tem muito que se lhe diga. Nasce da
vontade de Claudio Martins — fundador, 2014, da
Martins Wine Advisor — em mostrar que em Portu-
gal se produzem vinhos de qualidade, do calibre
daqueles que foi provando ao longo de uma car-
reira iniciada quando, aos 20 anos, se mudou para
Londres. Ai desenvolveu uma rede privilegiada de
contactos que agora lhe permitiram lancar-se em
voos mais altos, estratosféricos até.

Assim se explica o nome desta colecdo limitada
de vinhos — sdo de outro mundo, mas para serem
provados por este mundo. O outro mundo remete
para a qualidade e exclusividade que sdo marcas
de dgua desta sua ideia, mas é igualmente uma
alusdo ao conceito que lhe é transversal: é que
cada um dos vinhos seré batizado com o nome de
um planeta do sistema solar e, sim, Plutdo também
terd direito a um, apesar da recente despromocéo.
A inspiragdo tem uma assinatura: Pedro Antunes,
fundador da Sparrow Creative Solutions, atelier
localizado na Ericeira de onde saiu todo o bran-
ding e packaging desta colecdo. Ha geometria,
elegéncia e uma gota de mistério na criatividade
que emprestou a estes vinhos. A garrafa é den-
samente escura, apenas iluminada por uma pe-
quena chapa retangular e prateada, com o nome
em relevo. A cépsula é igualmente negra, com
o logétipo — um astronauta em 6rbita — gravado
no topo. A protege-la estd uma caixa hexagonal,
numa espuma, mais uma vez negra, em que sur-
ge, discretamente, a marca.

E a que sabe Uranus? Primeiro, importa saber de
onde veio. Vem de Priorat, na Catalunha, e o seu
produtor é o alemdo Dominik Huber, da Terroir al
Limit. E um vinho novo, de 2021, escolhido pelo seu
elevado potencial de envelhecimento. Esta juven-
tude explica a surpresa inicial com que o paladar o
recebeu: algo agreste, quicé ligeiramente gaseifi-
cado. Porém, é sé a primeira impressao: a medida
que a prova continua, ganha corpo e consisténcia.
Ainda assim muito distinto do planeta que estreou

esta colegdo do outro mundo: Jupiter, o maior pla-
neta do sistema solar, tantas vezes visivel a olho nu.
Na planicie alentejana, de onde é originario, cer-  de investidores. O mesmo espera Claudio Martins que aconteca com as 460 garrafas de Ura-
tamente. O produtor é Pedro Ribeiro, da Herdade  nus, colocadas a venda a 1700 euros. Isto, no formato habitual, porque os havera especiais,
do Rocim. E um vinho com mais passado, tendo  até um méaximo de 12 litros (apenas trés). E quem compra? Provavelmente, os membros do
estagiado em talha. Dai a maior profundidade e  exclusivo clube Wines From Another World.

expressividade. E portugués, com certeza. Outros se |he seguirdo, ja em 2023, ano em que, muito possivelmente, serdo lancados
Prové-lo pode, no entanto, ser dificil. As 800 garra-  dois. De onde? Claudio Martins acredita que o segredo é mesmo a alma do negécio. S
fas langadas em 2021, a mil euros cada, esgotaram,  se sabe que a colecdo culminard com um segundo vinho portugués. E a Unica certeza é
pelo que agora sé é possivel encontra-lo nas maos  que serd um fortificado.
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inbow calls - summer - h-uh.l ..
onforto arco-iris

Se o exercicio fisico estiver entre as resolucdes para o Ano Novo, a
Havaianas quer ajudar a concretizar esse objetivo, renovando a sua
colegdo de fatos de treino. Para homem e para mulher, as calcas e ca-
misolas exibem bordados de arco-iris Hava Classics, disponiveis em
duas novas cores. As pecas foram pensadas para varias ocasides em
que o conforto é privilegiado, podendo ser usadas em conjunto ou
separadas e combinadas com uma t-shirt ou um top. Estes fatos de
treino integram a linha eco, em que 50 por cento do tecido provém
da reciclagem de garrafas PET.

Para peles

frageis

A SVR alarga o seu portefélio com uma
4 bodv gama especifica para a pele mais fragil,

Sensifine, que promete suavizar, hidratar e
A FOREO, especializada em dispositivos cuidar da pele a cada passo da rotina de
de tecno beleza, entra em 2023 com um beleza. De acordo com a marca, esta é uma
novo lancamento: o LUNA 4 body, conce- promessa que advém do facto de utilizar
bido para a limpeza, esfoliacdo e massa- apenas oito a 13 ingredientes e de 95% de-
gem do corpo. Entre os seus beneficios les serem de origem natural. A gama é com-
estdo a eliminacdo das células mortas, a posta, nomeadamente, pelo Nutri-Baume,
reducdo do aparecimento de pelos encra- que atua na hidratagdo, gragas a um com-
vados. Ao mesmo tempo, contribui para plexo nutritivo em que entra manteiga de
revitalizacdo da pele, estimulando a mi- karité e esqualeno; pelo Aqua-Gel, cuidado
crocirculagdo e a drenagem linfética, rela- hidratante e refrescante, com aloé vera; e
xando pontos de tensdo muscular e elimi- pelo Hydra-Creme, com éleo de abacate.

nando toxinas. Ergonémico, adapta-se ao

formato do corpo, curvando-se também

para dentro para limpar cotovelos, joelhos
e outras partes do corpo de dificil acesso.

SVR

SENSIFINE

A

MUTTOY AT DEMACULLAM
AFARART MTEMSE
VESAGE, YEUX ET LEVRES:
BUAKE-LP REVING CLEAMS:
INTERSE SOOTHING

Pl EvES AMD LIPS

l\:_.:)
ii'. il
T
“EEY T Arabicaintensa
TSSLTE?#:-.‘_‘ A marca de whisky escocés Macallan lancou a segunda
T edicdo da The Harmony Collection: depois de Rich Ca-
; J-:'nu cao, no final de 2021, chega Intense Arébica. Trata-se de

uma celebragdo do mundo do café: inspirada nos gréos
de café etiopes, possui uma embalagem criada com
materiais reaproveitados e reciclados, incluindo cascas
de grios de café. E apresentada como harmonizando
“perfeitamente” com café. De sabor intenso, por via do
estagio do whisky nas tradicionais barricas de carvalho

europeu, onde estagiou previamente vinho xerez seco.

«SENSIFINE
I AQUA-GEL

| WATORNTY

Soin déualtérant spaisanf
Soothing quenching care

T
LY

SVR

SENSIFINE
HUTRI-BAUME

10

MG REDIEN TS

Sein AoUrTHEISNT SENOE
Gaathing nourishing cane
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Out of Office

Vermelho
intenso

A Lavradores de Feitoria da as boas-vindas

a 2023 com a nova colheita de um dos seus
vinhos bandeira. E ele o Trés Bagos Reserva
tinto de 2019, cujo perfil soma fruta, frescura
e estrutura. Resulta de um blend de trés cas-
tas autoctones — Tinta Roriz, Touriga Franca
e Touriga Nacional, que tém a sua origem
em quintas do Baixo Corgo, Cima Corgo e
Douro Superior. No copo, apresenta uma cor
vermelha viva; no nariz, revela-se aromatico,
fino e elegante, com aromas a frutos verme-
lhos bem maduros, do tipo ameixa vermelha,
alguma cereja e amora silvestre, com madei-
ra discreta e bem integrada. Na boca, desta-
cam-se também os frutos vermelhos.

Com
iri

cheirinho

- o~
alimao
Cores vivas, novos tons e con-
trastes energizantes. Assim
€ a nova colecdo da Lemon
Jelly. A grande novidade é
uma gama de socas slip-on
muito “trendy”, que, como
todo o calcado desta marca
portuguesa, se destaca pelo
inconfundivel aroma a lim3o.
Variando entre tons suaves
de deserto, um confiante rosa
flcsia ou um frutado tom de
tangerina, a cole¢do de wa-
terwear traz os principais tons
de verdo. Em pegas marcan-
tes monocromaticas ou em
detalhes timidos, novas cores
vibrantes pintam as formas e
padrdes que vao ditar o ritmo
da estagdo.

A LG Electronics lanca a LG Signature OLED
M de 97 polegadas (modelo M3), apresen-
tada como a primeira TV de consumo do
mundo com tecnologia Zero Connect, uma
solucdo wireless capaz de transmitir video e
dudio em tempo real até 4K 120Hz. O equi-
pamento promete qualidade superior de
imagem e som, bem como uma maior flexi-
bilidade no momento de instalar e conectar.
Conta com uma box Zero Connect separa-
da, que envia sinais wireless de video e au-
dio para o ecr, permitindo uma instalacéo
“mais facil sem cabos emaranhados”. Esta
também habilitada para o reconhecimento
de voz, o que significa que os utilizadores
podem ligar e gerir o M3 e os dispositivos
conectados através de comandos de voz.

BRIEFING

Assine a BRIEFING e entre no

ma&ke‘\'\ng‘ T

D SIM, desejo assinar a BRIEFING com o custo total de 40€ (12 edicées).

ODA A INFORMACAO POR APENAS 40€

FORMAS DE
PAGAMENTO

mundo dos negécios do marketing. NOME Ll .
Transferéncia bancéria
MORADA para o IBAN PT50 0010
A cada més, fique a conhecer CODIGO POSTAL 0000 3755 8220 0010 7.
. Envio de comprovativo
as marcas, os protagonistas, os TELEFONE E-MAIL para o email

acontecimentos, as novidades e as assinaturas@briefing.pt

tendéncias de um dos setores mais
dindmicos da economia nacional.

N.® CONTRIBUINTE

D Os dados recolhidos sdo processados automaticamente
pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades,
SA e destinam-se & gestao do seu pedido e a
apresentacao de futuras propostas. O seu fornecimento
é facultativo, sendo-lhe garantido o acesso a respetiva
retificagdo. Caso néo pretenda receber propostas
comerciais de outras entidades, assinale aqui.

D Cheque a ordem de
Newsengage — Media,
Conteldos e Comunidades,
SA, AV. Infante D. Henrique,
n.°333 H, 37,

1800-282 Lisboa

O melhor do marketing fica mais
perto de si, com a BRIEFING!
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2050 Briefing um projeto multiplataforma
ve reflete sobre as mudancas nas dreas

ﬂc& sustentabilidade, eficiéncia, inovacdo

e mobilidade colocando as pessoas no

centro do processo de trt:msFJ

ormacao.

|BRIEFING

SUSTENTABILIDADE » EFICIENCIA » INOVACAD » MOBILIDADE + PESSOAS

MAJOR SPONSORS
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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 os primeiros do setor a garantir aos N0ssos anunciantes que a
sua comunicacao 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,
impressao em papel reciclado e até mesmo a impressao de téxtil em
plastico recolhido do fundo do oceano.

Esta é a nossa maior afirmag¢ao em prol da longevidade do planeta.

v

ATITUDE &
CARBONO
ZERO

SAIBA MAIS
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