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TENDENCIAS PARA
QUE VOS QUERO?

A APPM e a Briefing juntaram 11
marcas para falar da sua viséo
para 2020. Tecnologia e proposito
sdo dois dos denominadores
comuns.

DIGITAL E VERDE

Estes sdo dois dos eixos das
novas lojas Timberland, que
chegam a Portugal este ano.
A propésito, a head of Brand
and Marketing, Susana Silva,
fala da aposta da marca na
sustentabilidade.

MAIS DO QUE
SUSHICORNER

S&0 13 os restaurantes do grupo que tem
0 nome do primeiro espaco que abriu,
mas a ambicédo € para crescer: palavra do
s6cio Gongalo Salgado.

[E]

INSIDE

A QUE SABEM 0S
PREMIOS DO LIDL?

Aresposta poderia ser a

alfaces, porque as alfaces foram
protagonistas de uma das campanhas
premiadas. Em entrevista, a diretora
de Marketing, Filipa Appleton, diz que
arazdo do sucesso é saber contar
uma histdria verdadeira.

A AMBICAO DA LEXUS

Crescer, mas sem pressao. £ por
aqui que passa a estratégia da Lexus
em Portugal, conduzida por Nuno
Domingues.

8 BEST OF

Os leitores do Record escolheram
oito momentos do desporto

. nacional, que agora podem ser
Record a2 vistos no NewsMuseum.

21

, INOV NA GLINTT

O diretor da Inov Glintt, Hugo Maia,

. explica como a empresa incentiva os
colaboradores a contribuirem para a
inovagdo em satde.

i !




IMPRESSAO DIGITAL

HUGO
JORGE

A praia, na altura certa,
transmite paz ao diretor de
Marketing da LG Portugal.
O que explica ter escolhido
a Praia de Carcavelos, em
Cascais, para ser fotografado.
Hugo Jorge gosta ainda de

se focar no local onde vai a
sequir, e talvez aproveite para
levar a mota — ou nao fosse
0 motociclismo o seu hobby.

CIDADE ONDE
MORARIA

Onde moro. Lisboa. A
luz, 0 nosso sol, orio, a
arquitetura, a historia,
as pessoas... E algo :
que, nas muitas cidades :
que tive oportunidade :
de visitar, ndo consigo
encontrar.

© UM SITIO PARA RELAXAR

: Qualquer praia, fora da época balnear. A praia e 0 oceano
transmitem uma paz que, dificilmente, encontro noutros locais.
¢ Eumlocal para descansar, estar numa conversa a dois, quando
necessario, e também para momentos de diversdo em familia.

: PECADO MORTAL PREFERIDO

: O “far niente” dos domingos a tarde, depois de uma semana
intensa e das atividades com a familia e os amigos ao fim de
semana. Quando possivel, no final da tarde de domingo, tento

: que haja um momento de total descontragdo e preparag&o para
mais uma semana cheia de desafios.

© COR PREFERIDA
: Azul, sem ddvida.

© 0 MAIOR HOBBY

ONDE NAO VOLTAREI Além da presenca permanente do desporto, 0 motociclismo.

Nuncadigas nunca. i " ' e

Mais do que pensar : SE TIVESSE UM

onde, provavelmente, SUPER PODER SERIA
ndo voltarei, gosto de . Daratodas as criancas

me focar onde quero

ir a seguir. Todas as
experiéncias, melhores
ou piores, fazem parte

da nossa aprendizagem  :

e do crescimento.

JANEIRO 2020
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FILMES OU SERIES

Talvez por ter revisto
recentemente — “Interstellar”,
de Christopher Nolan.

Este filme transmite varias
mensagens, como a
superagdo, a resiliéncia na

incerteza e o altruismo — tanto :

no seio familiar como fora
dele. An! E é um bom filme de
ficcéo cientifica, de que tanto
gosto.

A INSPIRACAO DIARIA
Os meus filhos.

A LEITURA OBRIGATORIA
“Meditations”, de Marcus
Aurelius. Quase dois mil
anos depois de terem sido
escritas, as meditacGes

do filésofo e imperador de
Roma continuam a serum
guia de orientacdo pratico e
de profunda compreensao
do comportamento
humano. As ideias que

nos sao transmitidas vao
desde a forma de lidar com
adversidades e de interagir
com outras pessoas, até as
exigéncias da lideranca e a
necessaria preocupagao com
aintegridade pessoal e 0
bem-estar.

M
e “%,
G EFg

\ %J;‘f,.
(J N

THE MEDITATIONS OF
MARCUS AURELIUS

0

GOSTAVA DE APRENDER
Atocar piano. Sempre tive

uma admiragéo especial por
guem consegue, atraveés de
um instrumento, dar-nos as
sensagdes que s6 a musica
consegue. O piano tem uma
sonoridade muito especial,
seria, sem duvida, aquele que
gostaria de conseguir dominar,
transformando o toque nas teclas
em sons, ritmos e sensacdes.

© A GASTRONOMIA
'~ : DEELEICAO
| Asiatica. Além da
© nossa, é claro.

© NAO PASSO SEM...

: Poder estar com os meus amigos. Tenho a felicidade de ter uma
famflia alargada, devido a alguns bons amigos. E importante

: poder estar com alguém com quem partilhar 0s nossos projetos,
as preocupacdes e 0s pensamentos, Ou apenas para passar um
© momento descontraido.
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C A ELETRONICA DEVE SER...
¢ Inovadora, com design, mas, efetivamente, Util. Energeticamente
: eficiente e duradoura.

© 0 ELETRODOMESTICO MAIS UTIL

: Um frigorifico LG. E, talvez, o eletrodoméstico mais importante do
lar. Aquele com quem toda a familia interage e mais vezes por dia,
além de estar ligado 24 horas por dia, sete dias por semana. Por

: isso, importa que mantenha os alimentos frescos por mais tempo
e que seja fiavel, duradouro e energeticamente eficiente.

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA
Possivelmente estaria ligado as tecnologias, numa
componente de desenvolvimento ou analise, ja que

é a base da minha formagéo.

UMA CAMPANHA ESPECIAL

A de consciencializagdo para a sustentabilidade ambiental. Neste
¢ caso, aimportancia da reciclagem de residuos de equipamentos
elétricos e eletrdnicos, através de varias agoes, sendo a E-Waste
¢ Summit a mais notdria. Este encontro permitiu & LG contribuir com
uma analise do panorama portugués, no que respeita a gestao

: desse tipo de residuos; e partilhar as suas melhores praticas,
inovagdes e projetos nesta matéria.

e-Waste®
Summit

TECNOLOGIA SUSTENTAVEL
NR ERRA DIGITAL

© 0 MARKETING DALGE...
: Insatisfeito, otimista, e com o desejo constante de inovar na agéo,
¢ naforma e no conteudo.



ENTREVISTA

NUNO DOMINGUES,
DIRETOR-GERAL DA LEXUS

MOS
RESULTADOS
SAO 0 QUE
TIVEREM DE SER”

A Lexus pode dar-se ao luxo — ou nao fosse
ela uma marca premium de automoveis — de
colocar o cliente, e a experiéncia que lhe é
proporcionada, no centro. O diretor—geral
em Portugal, Nuno Domingues, deixa claro
que a prioridade ndo passa pelos objetivos
comerciais, embora haja a ambicao
“natural” de crescimento. Todos esses
principios tém de estar alinhados com
a comunicacao e o marketing.

6

Briefing | Ha trés anos,
em entrevista a Briefing,
referiram que a Lexus
percorria um caminho no
sentido de ser uma marca

. alternativa. Essa continua
a ser a trajetoria?

Nuno Domingues | Continua. A Le-
XUsS ainda segue um rumo que 0s
outros fabricantes optaram por nao
seguir, nomeadamente, naquilo que
diz respeito as monitorizagdes.

A marca introduziu as monitoriza-
¢Oes hibridas em 2005, quando ain-
da — pelo menos, na Europa — era o
diesel [que preponderava], porque
teve a percec¢do de que o melhor
para a sociedade seria abandonar

JANEIRO 2020

as monitorizagBes convencionais
e criar um tipo de monitorizagado
que permitisse reduzir o volume de
emissdes de didxido de carbono e
de particulas poluentes. Mantive-
mo-nos fiéis a esse principio até
aos dias de hoje.

Entretanto, também vamos pas-—
sar a ter monitorizagOes elétricas,
que foram apresentadas no Saldo
Automdvel de Guangzhou, na Chi-
na. De qualquer forma, o hibrido
continuara a ser a mais comum. Ele
provou ter uma tecnologia suficien-
temente eficaz para essa redugdo;
tanto que, neste momento, a Lexus
esta a introduzir elétricos, mas nao
tinha a necessidade de o fazer. Para



cumprir com as normas de
poluicdo que entraram em
vigor em 2019 — e as que en-
trardo, depois, em 2030 —, a
média de emissfes da gama
era suficiente, para conse-
guir atingir os minimos sem
apresentar os elétricos.
Temos uma viatura com zero
emissdes e outra com 150 gramas de
diéxido de carbono. Se vendermos
uma de cada, a contabilizagdo de
emissdes sera pela média, ou seja,
75 gramas. E para isso que o elétrico
se introduz, dai essa corrida tao grande por parte de outros fabricantes as
monitorizacdes elétricas.

Em 2018, a marca fez 20 anos em Portugal e registou o melhor ano de
sempre. Foi coincidéncia ou houve alguma mudanca na abordagem ao
mercado?

Foi um conjunto de fatores. Um dos principais tera sido a perspetiva de expansao
darede de concessionarios, que foi uma aposta do grupo Salvador Caetano para
fazer a marca crescer em termos de representacao.

N&o foi s6. Houve, também, por parte do mercado, uma maior recetividade as mo-
nitoriza¢es hibridas e tem-se notado que essa tendéncia é crescente — cada vez
mais, o cliente procura alternativas, em particular ao diesel. Dentro das alternati-
vas, existem os elétricos, 0s plug—in [automdveis em que a bateria utilizada para
alimentar o motor elétrico pode ser carregada diretamente por meio de uma to-
mada] e os hibridos. Nds encontramo—-nos dentro desse conjunto de alternativas,
e sentimos que a apeténcia por esse tipo de monitoriza¢do aumentou.

A marca fez ainda um investimento grande em termos de renovagdo da imagem,
com o langamento de novos modelos, como foi o caso do NX, do IS e do CT. A
partir de 2011, houve uma certa revolugdo em termos de design, e essa reinter—
pretacdo também teve influéncia no curso dos acontecimentos.
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QUANTOS?
HA CERCA DE
4.500 LEXUS

EM CIRCULAGAO

PELO PAiS.

CULTURA OMOTENASHI

O omotenashi é um modo de vida no Japao, relacionado com a
hospitalidade, cordialidade, educacéo, solidariedade, entre outros. E é

a espinha dorsal da marca, que se rege pela arte de bem receber e de
acolher o cliente, e pela atengédo aos detalhes.

Nuno Domingues explica que ha coisas dificeis de implementar, que
implicam atencdo, cuidado constante e um grande altruismo. “Em termos
concetuais ndo é complexo, a dificuldade assenta em transcender a
tendéncia cultural de nos focarmos demasiado em nds, para passar a
identificar dificuldades e olhar para a outra pessoa’, reitera.

A Lexus coloca essa cultura nas proprias viaturas, cuja projecao € feita

a pensar no acolhimento — “e isso nota—-se”. Chegam a ser 17 grupos

de engenharia a trabalhar na conce¢&o dos bancos: no modelo LS, por
exemplo, o apoio lateral do banco desce quando se abre a porta, de forma
afacilitar a entrada.

JANEIRO 2020



ENTREVISTA

ERA UMA VEZ...

A0S 19 ANOS, TIVE UM MINI ANTIGO E VIAJAVA
COM ELE. UMA VEZ FUI COM A MINHA MULHER
ATE TORREMOLINOS, ESPANHA, E 0 CARRO
COMECOU A TER PROBLEMAS DE AQUECIMENTO.
PARA TENTAR ATENUAR, LIGUEI 0 AR INTERIOR
DO CARRO, A FIM DE AJUDAR A REFRIGERAR, E
FOMOS A ASSAR UNS BONS QUILOMETROS, COM
40 E TAL GRAUS. CHEGAMOS A0 DESTINO!

Sendo uma marca premium, como é a abordagem ao mercado?

Temos um contexto diferente dos nossos principais concorrentes, devido a es—
cala. O melhor ano foi 2018, com 560 unidades vendidas, mas, 0S N0ssos con-—
correntes, como a BMW, venderam cerca de 15 mil unidades.

N&do fazemos iniciativas de marketing se ndo houver a certeza absoluta de que
vao acrescentar valor ao cliente. Essa liberdade é uma liberdade que, muitas ve—
zes, os fabricantes que vendem de forma mais massificada nao tém, porque tém
de cumprir objetivos comerciais. A escala da Lexus, a prioridade n&o é essa; &,
sim, fazer com que o cliente se sinta verdadeiramente acolhido com uma viatura
construida para si, € que a experiéncia se revele Unica, diferenciada e marcante.
O facto de a marca ndo ter optado pela tecnologia plug-in ha mais tempo — o
que lhe traria vantagens comerciais — € o resultado disso. Fez-se um estudo na
Europa para perceber se as pessoas que utilizavam os hibridos plug-in carre-
gavam as viaturas. Concluiu-se que a maior parte dos utilizadores, depois de
um, dois ou trés meses, deixavam de carregar. Seria interessante em termos de
marketing ter essa tecnologia, e no nosso mercado iria resultar por causa da
questdo da tributagao fiscal, mas n&do serviria os interesses da sociedade.

Essa preocupacéo reflete-se em tudo aquilo que estd por tras da marca. O stock
é do préprio importador, ndo se exerce uma politica de pressdo sobre a rede de
concessionarios para garantir vendas, nem matriculamos viaturas para vender
mais tarde aos clientes. Existe uma consisténcia grande entre os valores da mar-

PORTUGAL ELETRICO

O diretor—geral da Lexus considera que, em Portugal, a oferta de elétricos é
relativamente reduzida face a procura. “Temos seis, sete modelos com alguma
expressao em termos de vendas”, diz. Com um dos sistemas fiscais mais
incentivadores a compra de elétricos para o cliente empresarial, € um dos
paises, ao nivel europeu, que mais adere as viaturas elétricas. Entende, ainda
assim, que, dentro do mercado premium, que € “relativamente vasto” — em
Portugal, vale a volta de 50 mil unidades, no total de 270 mil —, a oferta de
elétricos é reduzida, e no segmento SUV ha “muito pouca” concorréncia. E
neste contexto que a Lexus se prepara para langar 0 100% elétrico: acontecera
com 0 UX 300e, e, depois, com a introdugéo da tecnologia plug—in e de
veiculos com célula de combustivel de hidrogénio. O inicio de comercializa¢go
efetivo, com viaturas disponiveis, ocorrera no final de 2020. Entretanto,
esperam-se pré-vendas. “Sentimos que vamos entrar numa fase de mais
apeténcia por parte do mercado, do que propriamente de oferta”, comenta
Nuno Domingues.
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ca, muito focados numa experiéncia
diferenciadora, e tudo aquilo que de-
pois compde toda a parte operacional
e logistica.

Os resultados serdo uma consequén-
cia natural e aquilo que tiverem de ser,
ndo ha uma pressao desmesurada.
Obviamente que temos objetivos de
volume e queremos crescer; temos
essa ambicdo, mas ndo é uma priori-
dade, serd uma consequéncia do tra-
balho que vamos fazendo ao nivel da
experiéncia do cliente.

Ao nivel global, estdo a criar cam-
panhas e iniciativas direcionadas
para um publico-alvo mais jovem.
Qual tem sido a estratégia no mer-
cado nacional?

Temos algumas iniciativas para che-
gar a um publico mais jovem, através
das parcerias que temos estabeleci-

JANEIRO 2020

do. Nestes Ultimos dois anos, estive-
mos ligados ao mundo da moda, com
o0 Portugal Fashion e a Moda Lisboa;
temos uma associagdo com a revista
GQ, em que patrocinamos o Men of
the Year Awards; trabalhamos com
a ESAD — Escola Superior de Artes e
Design, patrocinando a Porto Design
Biennale; e temos ainda uma parceria
com os vinhos da Niepoort.

Além disso, a nossa atividade nas re—
des sociais € grande.

Como chegam a essas parcerias?

Tentamos criar parcerias e sinergias
com entidades que achamos estarem
alinhadas com os valores genuinos da
marca, para Ser algo natural. A Lexus
tem uma componente muito forte de
human center, isto &, humanizar todo o
processo, pioneirismo, capacidade de
consequir fazer coisas que sao anta-



0 PRIMEIRO
0 PRIMEIRO CARRO
QUE CONDUZI FoI
UM CITROEN AX,

QUE ERA DA MINHA
MAE.

gonicas — por exemplo, um carro mui-
to confortavel que, simultaneamente,
€ desportivo —, design, performance,
tecnologia, e parte artesanal — 0 “ta-
kumi”. Esta Ultima faz ter nas fabricas
um conjunto de pessoas que tém, no
minimo, a volta de 25 a 30 anos de ex-
periéncia, sao as verdadeiras artesas.

Temos de conseguir passar uma men-
sagem tao verdadeira quanto possivel,
com a escala que temos e com 0 ob-
jetivo existente de proporcionar uma
experiéncia fantastica ao nosso cliente.
Nado esquecemos a questao do “omo-
tenashi”, que € a arte de bem receber e
acolher, algo que é extremamente cul-
tivado pela marca.

No que diz respeito a comunicagdo e
ao marketing, se nao tivermos esse
alinhamento de principios e valores,
acabamos por passar uma mensa-
gem vazia.

Ja embaixadores, ndo temos. Quem
faz um pouco esse papel € o Dirk Nie-
poort, mas ele é cliente Lexus ha mais
de 10 anos. Chegémos a ele, precisa-
mente, devido a essa relagao profun-
da que ele tem com a marca, é quase
uma veneracao.

Privilegiam o contacto direto com
os clientes. Que tipo de experién-
cias lhes proporcionam?

Comeca logo por uma coisa muito
simples.. Numa pds-venda, todos
0s servicos de manutengdo incluem,
gratuitamente, uma viatura de cor-
tesia e, neste contexto, tentamos,
quanto possivel, proporcionar ao
cliente uma experiéncia diferente. Se
tiver um determinado modelo, ten-

tamos facultar-lhe outro, para que a
parte desagradavel, de ter de trazer o
carro a oficina, fique atenuada com o
test drive.

Outra coisa que fazemos, com alguma
frequéncia, € convidar os clientes para
eventos internos. Com 580 automaoveis
vendidos — ou que fossem 700 — por
ano, a dimensao da carteira de clien—
tes é pequena, logo da para abranger
uma faixa consideravel. Depois, em
cada evento, temos o cuidado de pro-
porcionar outras experiéncias.
Também os showrooms sdo um es-—
paco de acolhimento que a marca
desenvolveu a pensar no cliente. Tém
uma darea social, com um mobilidrio
confortavel, e algumas comodidades
para oferecer, de forma a criar uma
experiéncia acolhedora.

Quais as perspetivas para o merca-
do nacional?

Temos um plano um pouco mais am-
bicioso [em relagdo as 560 unidades
vendidas em 2018]. O objetivo seria
no espaco de dois, trés anos atingir as
mil unidades por ano.

Fizemos um investimento grande na
estrutura e, agora, temos de conse-
guir ter o investimento correspon-
dente em recursos humanos, a fim de
garantir as pessoas certas, nos luga-
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res certos, com a formacao e o nivel
de experiéncia desejados. E isso de-
mora mais algum tempo, no entanto, a
partir do momento que a organizagao
de recursos humanos acompanhar o
investimento feito em infraestrutura,
estamos confiantes que vamos con—
Sequir ter crescimento.

O langamento da viatura 100% elétrica
€ uma vantagem, porque, ao nivel das
empresas, com a discriminagdo que
existe entre o plug-in, o elétrico e o
hibrido — este para empresas nao tem
beneficios quase nenhuns —, vai-se
consequir entrar no mercado empre-
sarial. E que cerca de 70% do mercado
premium € constituido por empresas.
Vamos conseguir cobrir uma fatia
maior em termos de mercado. Temos
essa aspiracdo do nosso lado.

NAO FAZEMOS
INICIATIVAS DE
MARKETING SE NAO
HOUVER A CERTEZA
ABSOLUTA DE QUE VA0
ACRESCENTAR VALOR
AO CLIENTE
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MARCA PORTUGAL: QUE ATRIBUTQS,

QUE IMPACTOS?

<\

CARLOS SEZOES

Coordenador da plataforma
Portugal Agora

O autor defende que a atratividade do pais deve ser a base
da marca Portugal, cuja estratégia deve ser orientada, na sua
opiniao, para os impactos e os resultados.

As marcas sao fundamentais. Pelo seu caracter simbdlico, pela impressao ime—
diata, facilitam a notoriedade e o envolvimento emocional. Refletem um posi-
cionamento e uma diferenciagdo. E atributos, sejam eles positivos ou negativos,
que constroem uma reputacdo. Isto é verdade para um produto, um servico, uma
empresa...ou um pars.

Neste mundo cada vez mais aberto e interdependente, uma marca permite—nos
ser eficazes nas nossas estratégias de atrac¢ao perante 0s nossos publicos—al-
vo. E 0 que queremos atrair? Diria residentes, profissionais, turistas, estudantes,
investidores. E compradores de produtos nacionais, que sintam que o “made in
Portugal” acrescenta valor e fiabilidade. Queremos mais e melhor capital huma-
no, tecnoldgico e financeiro, fundamentais nesta era do conhecimento. Definido
0 objectivo, ha que “escolher” o que a nossa marca deve ser, que atributos deve
conter, baseados nas nossas vantagens competitivas. E empenhar—nos em con-
solidar e comunicar uma marca, num esfor¢o de branding a 10 anos.

A marca com base na “atractividade” (para viver, estudar, visitar ou investir)
pode e deve ser a base do nosso posicionamento. Comecemos pela geografia:
0 contexto de acolhimento, aquilo com que fomos abengoados pela natureza,
é fantastico. A nossa localizagdo geografica, como hub entre Europa, Africa e
América; 0 nosso magnifico clima, as nossas paisagens naturais; a nossa costa
maritima e 0 espago oceanico. Depois, 0 que construimos: as nossas belas vilas
e cidades; a nossa historia, 0 nosso patrimonio cultural; a nossa gastronomia,
tnica no mundo; a nossa seguranca e hospitalidade enquanto povo, o facto de
sabermos acolher bem quem nos visita, sermos adaptaveis, convivermos bem
com a diversidade ha varios séculos. A fama crescente dos nossos produtos tra—
dicionais, como vinho, azeite e cortica. Depois, 0 que temos transformado e mo-

dernizado, infra—estruturas e ecossistemas de inovag¢do empresarial, hubs digi-
tais e muito empreendedorismo, que comegam a ter escala e visibilidade. Como
tal, a marca Portugal, como percepcdo, esta a mudar e essa mudanga deve ser
acelerada: de umaimagem de pais atrasado, de base rural, pouco sofisticado, de
baixo custo, para um pais empreendedor, inovador, com qualidade de vida, com
contelido cultural, que vale a pena experienciar.

A marca Portugal € um activo. Segundo um estudo da consultora Brand Finance,
vale cerca de 160 mil milhdes de euros, 0 que a coloca na 48.% posi¢édo no ran—
king mundial. Um activo desta dimens&o ndo pode ser menosprezado e deixado
ao acaso. Depende de nds, do nosso foco, na nossa energia e investimento. Ha
que ir mais além e a marca tem de ser congruente e consistente no tempo. Ha
que desenvolver um esfor¢o de marketing integrado, em que governo, entidades
publicas (como AICEP e Turismo de Portugal), autarquias, empresas ou univer—
sidades comuniquem de forma sinérgica. E se comprometam a corrigir algumas
falhas do nosso “contexto de acolhimento” (ex. a premente simplificacdo de pro-
cessos de investimento, nomeadamente licenciamentos, acesso a capital, vistos
e clareza/ estabilidade em matérias fiscais). E, por ultimo, aproveitar o potencial
dos melhores “embaixadores” da marca Portugal, os portugueses da diaspo—
ra, que andam pelo mundo a dar carta nos mundos empresarial, académico, da
ciéncia da cultura e do desporto.

Esta deve ser uma missao orientada para resultados e de impactos. O estabele-
cimento sequencial de objetivos/ métricas/ metas serd a garantia de que moni—
torizaremos em tempo real o desempenho nas varias dimensdes da marca e de
que existira um saudavel escrutinio publico sobre este tema. Seremos capazes de
trabalhar em equipa €, nesta causa, pensar no longo prazo?

Ha que ir mais além e a marca tem de ser congruente e consistente no tempo. Ha
que desenvolver um esforco de marketing integrado, em que governo, entidades
publicas, autarquias, empresas ou universidades comuniquem de forma sinérgica

10
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B E M _VI N D OS Tecnologia. Propdsito. Verdade. Estas trés palavras
estiveram sempre presentes ao longo do evento

“Vision & Trends 2020" que a APPM — Associagdo

AO P RESE N TE Portuguesa dos Profissionais de Marketing promoveu,
em finais de dezembro, numa parceria com a Briefing.
Ao pequeno-almocgo, na LX Factory, juntaram-se
representantes de 11 marcas, das tecnoldgicas as de
media, entretenimento e consultoria, passando pelos
setores automovel, da banca e do retalho. O mote foi
langado pelo presidente da associagdo, Rui Ventura,
que desafiou os presentes a refletir sobre como
alcancar a desejada personalizagao numa era em
gue o motor sao 0s avangos tecnoldgicos. Esta é uma
era de hiper-realidade, pretexto para apresentar o
tema do proximo Congresso Nacional do Marketing —
“Welcome to the age of flux”.

il
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RUI VENTURA,
PRESIDENTE
DA APPM

O CEO do Omnicom Media Group em Portu- LUiS MERGULHAO,
gal, Luis Mergulhdo, identificou quatro eixos de CEODO
transformagdo no Marketing, a comecar pela OMNICOM MEDIA
“mudanca rapida na sociedade” que obriga a GROUP EM

deixar de falar em consumidores e experiéncias
para falar em pessoas e planeta. “Esta mudanca
¢ crucial para as marcas, € crucial para a cria—

PORTUGAL

capacidade de as marcas estarem presentes e a interacdo com os consumidores”.
© “Mais do que a mobilidade, diria que é a introdug&o da mobilidade comportamental
gue vai ser crucial”, sustentou.

Finalmente, contemplou 0 “poder dos mass media e da televisao”, que, ndo obstante
o digital, se vai manter. E citou um artigo do Advertising Age segundo o qual trés
grandes marcas com problemas de reputacdo tiveram de intervir, “de uma maneira
muito forte”, com campanhas publicitarias em televisdo para reforcar atributos. “E
estamos a falar de marcas por natureza digitais”, ressalvou, referindo-se ao Face—
: book, & Uber e & Chipotle.

Luis Mergulh&o abordou ainda a questao da tecnologia, argumentando que “sé sera
util quando ndo se notar que esta a ser utilizada”, isto &, “quando os utilizadores nao
forem utilizadores, forem pessoas”. “A tecnologia esta |a, em qualquer estado, em
qualquer plataforma, em qualquer circunstancia, mas nao reparamos. Nessa altura,
esta vencida a barreira da tecnologia. E um longo caminho que as marcas tém de
trilhar. E porqué? Porque tém de ganhar o atributo de modernidade, que, por en—
quanto, a tecnologia Ihes confere”.

BACK TO BASICS

A Portugal Marketing & Communications manager da Samsung Iberia, Clédudia Ro—
drigues, levou a discusséo dois caminhos — os desafios da industria e os desafios
damarca. E, entre os primeiros, destacou como inevitavel 0 5G, que “vai ser o grande

¢ acontecimento”,

"o

vai trazer uma efetiva revolu¢éo” ao setor das comunicagdes e que

é, portanto, um territério em que a Samsung quer estar presente.
¢ Ainda no dominio da industria, destacou as potencialidades do comando de voz,

tividade e é crucial para a narrativa que queremos construir para passarmos os :
cia ser ja aplicavel a uma diversidade de equipamentos” do quotidiano.

atributos das marcas”, afirmou.

0 segundo ponto que identificou € a conversao do digital numa commodity: “O
importante para as marcas sao o0s dados, o analytics na data e a capacidade de,
utilizando a inteligéncia artificial, atuar live nos modelos de comunicagéo e tran-
amarca recorre a ferramentas para a segmentacdo e para a automagéo dos fluxos

sacional”, considerou.

Como terceiro ponto destacou o processo de migragdo para a voz, o que “vai mudar
comportamentalmente as pessoas, gragas a tecnologia, mas vai mudar tambéma

12

afirmando que “se ha diferenciagdo da oferta da Samsung é o facto de esta tendén-

J& entre os desafios da Samsung incluiu o da transformago digital, em curso: “E
uma verdade que trabalhar com a inteligéncia dos dados permite—nos focar num
maior e mais profundo conhecimento dos nossos clientes”, disse, adiantando que

de comunicagéo, com vista a personalizagdo da mensagem. “Tudo isto € possivel do
ponto de vista das plataformas. No entanto, se, por um lado, temos tantas possibi-
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lidades e nunca foi tédo importante levar a mensagem certa através do canal correto, :
por outro lado, tenho algumas duvidas de que estejamos preparados para uma efe—
tiva personalizagdo”, refletiu, comentando que, as vezes, ndo passa de uma ligeira
balham cada vez mais com influenciadores. E 0 segundo e o terceiro estao relaciona-
dos. Na sua opinido, € preciso — “e as agéncias tém um papel fundamental” — que as

adaptacdo criativa ou de copy, de acordo com a segmentacéo.
Claudia Rodrigues defendeu a necessidade do que designou como “criatividade

dinamica”: “Porque estamos num efetivo contexto de orquestrag&o de canais” e 0
: contar. E aqui entra novamente a confianga — o ter boas histcrias prende—se com o

desafio é “como estar always on, mantendo a relevancia em todos 0os momentos da

jornada do consumidor”, o que exige uma articulacado entre a empresa e as agéncias
¢ histdrias bonitas, € preciso ter histérias auténticas para contar”, comentou, advogan—
do a necessidade de, em consequéncia, passar do storytelling ao storydoing.

UMA QUESTAO
- DE RELEVANCIA

suas parceiras.

CLAUDIA

SAMSUNG IBERIA

um propasito que é melhorar a qualidade de vida :
das pessoas. Estamos a fazer esta transposicdo de tecnologia com propasito também
para o marketing. Passamos de uma comunicag&o do propésito para comunicagio : O automovel € um monstro que nos persegue, mas
. faz parte da nossa vida e continuara a fazer”, co-
: mentou, referindo o desafio concreto colocado pela
legislacdo sobre as emissdes poluentes. “Ha quotas muito penalizantes para o setor
automovel, a legislacdo € muito pesada”. Concreto € também o desafio da eletrifica—
A consultora Hill + Knowlton rege—se por trés drives — a relevancia da informagéo, a géo,.que, fa sua ét.ica, tem de ser abordado “de forma transparente e v~erdadeira, éo
data como suporte de estratégia, e a performance. Estas trés linhas foram apresenta- §erV|go do cor?surrlndor, para que as pessoas possgm escolhe?r as solugdes de mobi-
i lidade que sejam interessantes e ndo aquelas mais vendaveis em termos de moda”.
Sobre a propria marca, adiantou que, em 2020, a estratégia passa pela consolidagdo
do crescimento registado no mercado nacional, numa logica de proximidade com o
cliente — visto como quem pretende ter uma experiéncia de conducdo e mobilidade.
“O que a marca quer € ser relevante e as marcas relevantes tentam sé-lo através de
uma estratégia bem definida do publico com o qual querem ter uma relagéo e aquele
que querem captar, trazendo relevancia para o seu mundo. O que, N0 nosso ¢aso, Sig-
nifica arte, musica, territdrios que trabalhamos para que a marca nao seja 0 mero pro-
duto”, partilhou, resumindo: “Queremos ser identificados pelos nossos valores como

fator de diferenciagdo”.

com propésito. E isso que permite diferenciar o valor da marca”, concluiu.

A IMPORTANCIA DO STORYDOING

ANA CASTRO REGO,
STRATEGIC &
CREATIVE DIRECTOR
HILL + KNOWLTON

“Nao posso deixar de mencionar que o facto de ter—

RODRIGUES, o L A
PORTUGAL mos tantas possibilidades, uma pandplia de meto- :
MARKETING & dologias, de canais e de contextos acaba por tornar
commcanons | (215 e
MANAGER DA auep :

olhar com um olhar muito mais atento para o nosso : O grande desafio que as marcas véo ter € traba—

fator diferenciador, que é a marca”, advogou. “As— :
sumimo—nos como provedores de tecnologia com

: , cras TaD e ’ LAMEIRAS,

i Ihar para que o automavel nao seja o inimigo pu- DIRETORA DE

© blico n.2 1". Esta é a visdo de Teresa Lameiras para MARKETING

: 2920, ou ndo fosse diretora de Marketing e Comu- E COMUNICAQﬁO
: nicagdo da SEAT Portugal. “De repente, parece que DA SEAT

wwwbriefing.pt

das no debate pela Strategic & Creative Director, Ana Castro Rego, que avangou ainda
com outras trés questdes centrais em termos de tendéncias — a confianga, 0 proposito
e o storytelling. O primeiro, disse, € fundamental, numa altura em que as marcas tra-

marcas saibam contar boas historias, mas, mais importante € ter boas historias para

propasito e leva as pessoas a confiarem nas marcas. “Deixou de ser suficiente contar

TERESA

PORTUGAL

QUATRO FORCAS NA BANCA

S@o quatro os pilares que vao influenciar o setor da banca em 2020 e nos anos
© seguintes, na visgo da Chief Marketing Officer do Montepio, Patricia Fernandes:
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PATRICIA
FERNANDES,
CHIEF
MARKETING
OFFICER DO
MONTEPIO

economia, tecnologia, demografia e regulagdo.

A economia, desde logo, porque se trata de um
setor financeiro, que vive uma situa¢éo muito par—
ticular: taxas de juro “baixissimas”, o que leva as

explica a maior pressao sobre 0 comissionamento.

VANDA DE JESUS,
DIRETORA DE
RELAGOES PUBLICAS,
MARKETING E
COMUNICAGAO
DA MICROSOFT
PORTUGAL

Deixou uma ultima preocupacgdo da empresa, “e
que é dificil”: “Nao deixar ninguém para tras”. “Es—
tamos a falar de pessoas seniores, mas também
de geografias no mundo que ndo tém acesso a

pessoas a converter as poupancas em liquidez; em consequéncia, a principal fonte i Internet e aos servicos como nds temos”, exemplificou.

de captacao de receita dos bancos, que eram os depositos, esta em erosdo, o que i NO que toca as tendéncias de Marketing, identificou uma “muito simples™: “Vejo,

cada vez mais, o departamento de Marketing ser um stakeholder igual aos outros,

Num setor essencialmente tradicional, cuja oferta base pouco mudou nos dltimos

nivel internacional, gerou a abertura da banca ao mercado, com a entrada de :

Quanto a demografia, € uma questdo relevante num setor que tem de aten- :

tes. “Falamos em millennials, em geragdo Z, mas o grosso da populacdo tem
outra idade e essa populagdo continua a ter de ser atendida por uma relagéo

nais e a necessidade de servir os clientes em todos sem fricgdo”, enquadrou. :

leragdo na adog&o tecnoldgica: “Vivemos a necessidade de personalizagéo e a banca

- SUBSCRIPTION, SHARING, CROWD

tem muitos dados, mas, de uma forma geral, trabalha—o0s pouco e mal. Além de que é
um dos setores mais fustigados pelo RGPD [Regulamento Geral de Prote¢do de Dados]".

mando-se “convencida” de que o valor futuro das marcas bancarias ndovai sersé o
que libertam de receita para os acionistas e para os stakeholders, mas a qualidade :
do propdsito e, sobretudo, a coeréncia com que afirmam esse propdsito”. “Marca

que ndo consiga ganhar a confianca dos clientes vai ter dificuldade em sobreviver”.

DE FERRAMENTAS A ARMAS

“Every business will be a tech business e todos serdo marketeers”. Esta foi a ideia
sintese que a diretora de Relagdes Publicas, Marketing e Comunicagéo da Microsoft

Portugal, Vanda de Jesus, deixou no evento.

No que toca ao setor e a sua empresa, colocou em cima da mesa a preocupagao
com os temas da privacidade e da ética num mundo de automaczo e inteligéncia '
artificial. E contextualizou essa preocupag¢do com o mais recente livro do presidente
da multinacional, Brad Smith, o qual se chama “Tools and Weapons”, mostrando o
perigo de uma ferramenta como as tecnoldgicas se poder transformar em arma. Dai
que a seguranca digital seja outro tema premente: “Acreditamos que, a haver uma
guerra no futuro, ela sera cyber. Em termos de industria, temos de garantir que ha
anterior, mas adaptada ao setor em que trabalha ha sete meses, o Chief Business

paz e que fazemos tudo 0 que podemos para manter essa paz”, consideroul.

1

isto €, ndo conseguimos trabalhar propdsito e marca sem o envolvimento das ven-

20 anos, a tecnologia e a regulacdo vieram determinar a modernizacgo. O que, a | das e dos recursos humanos”.

Vanda de Jesus chamou ainda a aten¢do para o que definiu como “um mundo de ne—

players n3o convencionais, como as love brands tecnoldgicas — o Facebook, por i gdcio paralelo”. Referia-se ao LinkedIn, adquirido pela Microsoft, em que dos cerca

exemplo, tem |icen(;a bancéria. “E um grande desafio para a banca tradicional”, de trés milhdes de utilizadores, em Portugal, quase 1,8 milhdes sdo ativos. “Significa

comentou, reconhecendo, embora, que “estas forcas acabam por ser benéficas”. : due90% das pessoas altamente qualificadas estdo 4", comentou, adiantando que a

empresa possui métricas que indicam que sao clientes “altamente envolvidos e que

der vérias geracBes, com interesses e capacidades completamente diferen- : gastam trésvezes mais do que um cliente com menos envolvimento”.

“Comisto digo que as skills que precisamos para os marketeers do futuro vao ser um
desafio. Ndo vamos conseguir ter uma funcdo de marketing que ndo tenha a com-

mais proxima. E por isso que falamos em phygital, essa convivéncia entre ca— binagéo do cientifico — para analise financeira, técnica, de dados e de performance

— com o criativo — para pensar canais, estratégias de media e experiéncias. Tem de

No que respeita a regulacéo, Patricia Fernandes fez notar que determinao graude ace— i haver este duplo mindset”, preconizou.

- EEXPERIENCE

“Poucas indUstrias como esta vivem tanto da questdo da confianca”, rematou, afir- :

ROGERIO CANHOTO,
CHIEF BUSINESS
OFFICER DA PHC

“Every business is a software business”. Na mesma linha de pensamento da oradora
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Officer da PHC, Rogério Canhoto, adiantou que € neste contexto que a consultora
portuguesa enfrenta o desafio da internacionalizacdo. A questdo é como acres-
centar valor neste mercado hipercompetitivo: “Por um lado, pensamos muito numa
I6gica de B2B — quem s&o os decisores, quem esta envolvido, o que querem. E que-
rem aumentar vendas, controlar custos, aumentar a performance da sua empresa,
diferenciar-se da concorréncia. A nossa abordagem de Marketing centra-se muito
ai. Mas, as vezes, esquecemo—nos de que aqueles gestores também sao consumi-
dores individuais. Entdo, como Ihes facilitamos a vida, como os inspiramos, qual a
relacao que tém com a marca? Temos de abordar esta l6gica”.

Neste pano de fundo, Rogério Canhoto identificou quatro pilares que estdo a in-
fluenciar a abordagem da empresa e que se vao acentuar em 2020. Por um lado, a
subscription economy: “Estamos a migrar para a utilizacdo e ndo para a posse”. De-
pois, a sharing economy: “Partilhamos tudo, opinides, recursos. Tudo o que fazemos
pode ser partilhdvel. Como é que fazemos com que o cliente do nosso cliente entre
nesta cadeia?”. Por outro lado, a crowd economy: “Tudo o que existe | fora pode ser
incorporado, desde logo, o talento, que é global. E uma dindmica de mercado em
que a crowd influencia a crowd”. Finalmente, a experience economy: “As tecnologias
colocam um patamar de exigéncia elevadissimo as empresas”.

O que é que isto implica? “Neste mercado em que as decisdes sdo tomadas muito
rapidamente, se ndo tivermos uma base tecnoldgica forte, € muito dificil tomarmos
as decisGes certas no momento certo. Tudo produz dados, informagdo. Depois, pre—
cisamos de a transformar em algo acionavel e que traga mais negaécio. A mobilidade
com informagdo é extremamente valiosa”.
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INVESTIR EM ENGAGEMENT

NUNO MIRANDA,
DIRETOR DE
MARKETING DA
ELEVEN SPORTS

A Eleven Sports enfrenta o desafio de um player
recém-chegado a um mercado — 0 dos conteli—
dos desportivos — onde, durante 20 anos, havia
um unico fornecedor. “Ainda somos muito startu-
pianos”, resume o diretor de Marketing, Nuno Mi-
randa, sublinhando, porém, que, mais do que um
canal, se assume como uma empresa de contetdos live. “En-
tramos com um paradigma novo, o do live”. A estratégia cen-
tra—se em tornar esses contelidos apeteciveis, gerando “um
engagement que seja altamente sharable”. As redes sociais sao
a prova dos nove: “Num ano, estamos a caminho de fechar os
400 mil seguidores. Somos 0 canal europeu com mais engage-
ment nas redes sociais”, quantificou, afirmando que “é dificil ter
um like, mais dificil ainda um share”.

Para este resultado, afirma, contribuiu a abordagem “diferen—
te” aos contetidos™: “Vamos atras das emocGes, da celebra—
¢&do", numa logica data driven e assente na performance. “Todo
0 céntimo que gastamos é para ir buscar um cliente, seja atra—
vés de operador, seja através do nosso over the top. Queremos
ser eficientes”.

Nao obstante a aposta na performance, Nuno Miranda con-
siderou que a marca € o0 mais importante e ndo pode ser
esquecida: “Se ndo levarmos os valores da marca a peito, a
longo prazo vai haver um momento em que vamos cair. Que—
remos ser uma love brand — quando entrei disse que, em dois anos, queria estar
no top of mind”.

Para isso conta com a tecnologia, nomeadamente com o 5G, que iré permitir acabar
com os delays no futebol e levar o live para um novo paradigma.

0 CONSUMIDOR COMO MEGAFONE

Em comum com a Eleven Sports, a Comic Con tem o facto de trabalhar com contel-
dos. O CEQ, Paulo Rocha Cardoso, sublinhou que, em cinco anos, 0 evento atingiu
0s 100 mil visitantes — nimero que, nos Estados Unidos, s foi alcan¢ado em 30
anos. “Somos entretenimento, acreditamos que melhoramos a vida das pessoas.
N&o gostamos do Indiana Jones pelo chapéu ou pelo chicote, mas pelos valores que
representa, por ser intrépido, aventureiro. Usamos as personagens e as referéncias
da cultura pop para melhorar o dia a dia”, enquadrou, reconhecendo que “as pes—
S0as ndo estavam habituadas a este contetido”.
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A missao da Comic Con é promover a industria da
cultura pop, mas, em 2020, o desafio é deixar de
falar para a industria e passar a falar para o con-
sumidor: “Temos de fazer a curadoria completa do
consumidor. A tecnologia vai fazer com que 0 nos—
S0 maior media partner seja 0 consumidor e ndo
nos nossos parceiros de media”, afirmou, justificando com o facto de, em apenas 24
horas, 289 milhdes de pessoas terem visto o trailer de “Os Vingadores”.

Dai que um dos eixos da estratégia seja 0 Marketing de comunidade, porque “a
comunidade de ‘A Casa de Papel” é completamente diferente da comunidade de
‘Game of Thrones' e de “Star Wars'”. O foco sera o contelido, porque “a plataforma
jando importa, o consumidor quer saber é do storytelling”.

Ao eixo do conteldo junta-se o da experiéncia aspiracional: este ano, o claim sera
“Vive o teu mundo, vive a tua experiéncia”.

PROPOSITO E CORAGEM

PAULO ROCHA
CARDOSO, CEO
DA COMIC CON

MARGARIDA Do marketing de produto ao marketing de clien—

SILVA, BRAND & te.Eestaa evolugdo registada na abordagem da
MARKETING TEAM FNAC, sintetizada pela Brand & Marketing Team
MANAGER Manager, Margarida Silva. “Somos uma marca que

DAFNAC passou a ir atras do que as pessoas querem. Tudo
0 que sejam tendéncias aparece nos tops de pes-
quisa do nosso site, pelo que conseguimos olhar
para 0 que as pessoas estao a sentir”, afirmou.

E, a propdsito de tendéncias, identificou trés eixos que definem o “cliente—pessoa”.
Primeiro, 0 pessoal, que, durante muito tempo se centrou na saude fisica, nomea—

damente na alimentag&o saudavel, mas que, cada vez mais, se prende com o bem-
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—estar interno, com o eu psicoldgico. Um segundo eixo € o social, pois as pessoas
expressam-se de forma crescente nas suas comunidades, procurando um being
well together, nos universos das paixdes, inclusivamente nas causas sociais. Um ter—
ceiro eixo € 0 do planeta, uma dimensao que cresce com o desenvolvimento de um
ethical self, que leva as pessoas a questionarem-se sobre 0 seu impacto no mundo.
“Do ponto de vista de uma marca de retalho e de consumo, ndo o sentimos como um
problema, mas como uma oportunidade. As pessoas vao orientar—se para escolhas,
cada vez mais, esclarecidas e procurar marcas responsaveis, 0 que vai impactar
muito as estratégias de marketing e comunicagao”, sustentou.

A marca deve, pois, ser a aposta: “Temos de trabalhar os valores certos, trabalhar o
propdsito com verdade”, declarou, advertindo, porém, que “o propésito comega a
ser colocado nos brand books, mas, as vezes, sem qualquer ligacdo com a marca”.
“Sao propositos marketizados e o cliente ndo esté para ai virado, o cliente esta a
procura de verdade. Precisamos ter coragem para decidir ir por um determinado
caminho, mesmo que possa nao ser consensual — ha temas geracionais, temas de
integracdo que podem envolver riscos, mas, se faz parte do que queremos dizer ao
mundo, temos de avangar, com a consciéncia de que ndo podemos agradar a to—
dos”", preconizou, deixando a opiniao de que “falta coragem as marcas”.
Centrando-se nos desafios concretos da FNAC, Margarida Silva destacou o do om-
nicanalidade: “Fomos pioneiros, temos as entregas mais rapidas, seja em casa, seja
na loja. Do ponto de vista conceptual, € muito bom, mas, do ponto de vista da ex-
periéncia, coloca novos desafios, pois as pessoas tém expectativa de experiéncias
diferentes quando vao levantar a sua encomenda”.

COMUNICACAO GENUINA

LUiS PIMENTEL,

A experiéncia foi também o denominador comum CEO DA BIZNESS

da visdo do CEO da Bizness, Luis Pimentel, que a
considerou um dos drives do marketing para 2020,
em particular no que respeita a ativacdo de marca.
“A experiéncia com a marca € muito importante para o0 que cada pessoa vai comunicar
na sua comunidade. A nossa sociedade é feita de tribos e temos de enquadrar as am-
bicdes de cada marca para conseguir chegar a essas tribos”, disse. E que ambi¢es?
“Ha marcas que estdo num ponto em que a notoriedade € importante, ha outras que
preferemimpactar o maior niimero de pessoas num determinado espago ou momento”.
Séo “tempos dificeis para as agéncias”, porque tém de “dominar muitas ferramen—
tas”, mas também tempos “muito desafiantes”. “Todos 0s clientes pedem alcance
nas redes sociais, interagdo entre a ativagdo e a visibilidade nas redes”, acrescentou,
destacando que nem sempre 0 que as marcas pedem € exequivel. “A comunica—
¢do deve ser sempre genuina, mas nem sempre é o que as marcas pedem. Cabe as
agéncias ter a coragem de dizer co cliente”, frisou.
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Se quer gastar
muito dinheiro
numa campanha
que Nao seja muito
comentada, podemos
recomendar outras
agencias.

“Eu acredito SHOP-IN
nos cavalos. BEFORE VOU TAKE OFF
Os automoveis
SO0 ApPenas
um fendmeno

tempordrio.”

CHEGAMOS AS AMOREIRAS
AGORA S0 FALTA ABRIR

SE GOSTAR MAIS DE CHANTILLY

SERA QUE 0 CHOCOLATE FICA DFENDIDO?

MOSCA

PUBLICIDADE

Mais resultados? Contacte Manuel Soares de Oliveira (manuel@moscapublicidade.com) ou ligue 917 298 452



MEDIA

momentos do desport
em Portugal

sporfs moments
in Portugal

HEROIS DA
SOCIEDADE
MEDIATICA

O desporto é um fator de unido e os desportistas
sao marcas da portugalidade e herois da sociedade
mediatica. RazOes quanto baste para justificar a
exposicao “8 Best Of", patente no NewsMuseum.

“Absolutas marcas da portugalidade”. E assim que o presidente da Associago
Acta Diurna, Luis Paixao Martins, olha para as figuras mais proeminentes do des—
porto nacional e a sua proje¢cdo mediatica. “Sdo os verdadeiros herdis da nossa
sociedade mediatica, ao personificarem dias de gldria que ficam muito marcados
namemoria das pessoas”, sustenta, adicionando a ideia de unido a esta reflexao.
Porque “protagonizaram momentos em que 0s portugueses estiveram todos
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juntos — perante um ecra de televisdo
— a comungar um momento unico”.
“E isso acaba por se tornar, na mente
das pessoas, numa pagina muito re-
levante da histdria do Pais”, remata.
Também o diretor adjunto do Re-
cord, Sérgio Krithinas, associa unido
e desporto. Entende, mesmo, que “ha
pouca coisa mais inclusiva e unifica—
dora do que o desporto™: “Quase que
diria que muita gente apenas canta o
hino nacional por ocasido de grandes
competicGes desportivas. E, possi-
velmente, depois da lingua, o fator de
maior unidao do nosso Pais”.

Ambas falavam a propdsito da expo-
sicdo “8 Best Of", um projeto que une
0 NewsMuseum e o Record. A inau-
guragdo aconteceu em novembro, na
presenca do ministro da Educagao,
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Reccrd

Tiago Branddo Rodrigues, do cam-
pedo olimpico Carlos Lopes e da filha
mais nova de Eusébio, Sandra Ferrei-
ra. Esta patente na sala dedicada ao
desporto, vocacionada para contar
histérias na perspetiva do jornalismo
e dos media e que €, diz 0 mentor do
museu, uma das mais apreciadas. E
surgiu porque — explica Luis Paixao
Martins — a certa altura se sentiu a
necessidade de “enriquecer esta par—
te da experiéncia com uma perspetiva
do publico portugués, que tanto vibra
com 0s momentos desportivos mais
marcantes”. O passo seguinte foi de-
safiar o Record.

E o jornal desportivo aceitou o repto:
“Fomos desafiados pelo NewsMu-
seum e achamos que era uma grande
oportunidade para participar numa



Record

iniciativa rara e especial, recorren-
do também a histdria do Record e a
nossa memoria enquanto veiculo de
emoc¢0es”. E, aqui, o diretor adjun-
to volta a falar de unido: “O desporto
tem uma capacidade impar de unir

:ﬁ" ecord

pessoas e sentimos que o debate so-
bre os melhores momentos era uma
grande oportunidade também para
perceber o que une 0s portugueses”.
0 desafio passava por escolher o top
8 dos acontecimentos desportivos. E
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8 BEST OF

a escolha, essa, foi
confiada aos leitores
do jornal, por — diz
Sérgio Krithinas — ser
a “forma mais sim-
ples e democratica”.
Ainda assim, hou-
ve critérios prévios:
“Pré-selecionamos
50 momentos e optdmos por excluir
prémios individuais, como Bolas de
Ouro. Procurdmos ser o mais repre-
sentativos possivel, com momentos
que estao até longe da memdria das
pessoas — como Joaquim Baptis—
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W Golo de Eder / Vitéria Euro 2016 (2016)
M Rosa Mota Campea Olimpica (1988)
M Carlos Lopes Campedo Olimpico (1984)
W Portugal Bicampedo do Mundo Sub-20 futebol (1991)
B Benfica vence a Taca dos Campedes Europeus de Futebol (1961)
| Nelson Evora Campe&o Olimpico Triplo Salto (2008)
W Eusébio marca 4 golos a Coreia do Norte e Portugal chega
as meias—finais do mundial de futebol (1966)
M Rui Costa, Campedo do Mundo de Ciclismo (2013)

i&"ﬂ'&)l‘f

ta Pereira, que venceu a travessia ao
Canal da Mancha em 1954".

A participacgdo foi “muito relevante™
mais de dois mil leitores. O que ndo
surpreendeu. J& as escolhas susci-
taram alguma surpresa: “De alguma
forma, surpreendeu-me 0 consenso
que alguns momentos recolheram,
como as medalhas de ouro olimpico
de Carlos Lopes e de Rosa Mota, pelo
facto de terem acontecido ha mais de
30 anos. O facto de haver quatro mo-
mentos de futebol e outros quatro de
outras modalidades acabou por ser
uma pequena surpresa. A incluséo do



MEDIA

UMA INJUSTICA

0 MUSEU NAO VIVE
APENAS EM SINTRA,
VIVE TAMBEM NO
DIGITAL, COM “MUITOS

CONTEUDOS DISPONIVEIS
NO SITE
E COM UMA PERSPETIVA
DA ATUALIDADE MUITO
FRESCA, DIARIAMENTE,
NAS PAGINAS DAS
REDES SOCIAIS”

O diretor adjunto do Record também fez as suas escolhas

e nao foram iguais a votacdo final. Nessa divergéncia,
identifica “uma injustica”: a ndo inclusdo da equipa do

FC Porto que venceu a Taga UEFA em 2003 e a Liga dos
Campdes em 2004. “Seria uma excelente homenagem a uma
das melhores equipas da histdria do futebol portugués e
também a José Mourinho”, argumenta.

titulo mundial de ciclismo de Rui Cos-
ta nos oito primeiros foi, talvez, 0 mais
inesperado”, enquadra o jornalista.

Estara a adesdo de alguma forma
relacionada com um excesso de me-
diatizacéo do desporto, ou melhor, do
futebol, ainda que s quatro das es—
colhas finais tenham sido futebolisti-
cas? O diretor adjunto do Record tem
uma resposta: “Entendo que muita
gente considere um excesso, mas nao
€ isso que nos dizem os numeros de
audiéncias e consumo de informacéo
relacionada com futebol. Isto &, este
aparente excesso acontece porque
€ iSs0 que as pessoas procuram. Os
media — e falo do caso particular do
Record — d&o noticias diariamente
de varias outras modalidades, quer
no jornal, quer online. Ndo costumam
ter o mesmo impacto, pelo que acho
que € a realidade que temos no N0sso
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Pais”. E acrescenta: “Somos um pais
de futebol, como se vé pelas audién-
cias de TV — os 20 programas mais
vistos do ano passado foram jogos
de futebol. E hd poucas estrelas do
desporto fora do futebol. Tentamos
realcar todos os feitos desportivos
dos atletas portugueses nao-fute-
bolistas, mas a verdade é que ndo ha
muitos. Alias, diz muito o facto de ter—
mos apenas quatro medalhas de ouro
olimpicas em toda a historia.”

0 que explica que, no NewsMuseum, o
desporto tenha direito a sala propria:
“O desporto ocupa uma grande par-
te do espaco mediatico e ndo apenas
em Portugal. Sempre foi um assunto
de muito interesse para as pessoas,
que gera curiosidade e procura de
informacg&o, mas também uma grande
ansia em partilhar opinides e discutir
pontos de vista. Os media e 0s sis—
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temas de informagdo e propagacao
vivem disso mesmo”, realca o presi—
dente da Acta Diurna.

Inaugurado a 25 de abril de 2016, o
NewsMuseum tem superado “todas
asexpectativas” dos seus fundadores,
ndo apenas na resposta das institui-
¢Oes e de quem o visita e experimenta,
“sempre muito entusiasmante”, como
na dimensdo de visitantes, sobretudo
escolas, que chegam de todo o Pais.
Além de que — recorda — 0 museu nao
vive apenas em Sintra, vive também
no digital, com “muitos conteudos
disponiveis no site e com uma pers—
petiva da atualidade muito fresca,
diariamente, nas paginas das redes
sociais”. E prepara—se para uma nova
exibi¢do, a inaugurar na primeira me-
tade do ano, sobre a manipulagao.

INSPIRACAO

Em Washington, um museu
das noticias fechou portas

— 0 Newseum. Aconteceu

em dezembro, apds 12 anos

e mais de 10 milhes de
visitantes. Um encerramento
para que Luis Paixdo Martins
olha “com pena”, por se tratar
de um equipamento “muito
interessante” e que inspirou a
criagdo do NewsMuseum, “pela
sua dimensdo e relevancia”.
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SUSANA SILVA,
HEAD OF BRAND AND MARKETING
DA TIMBERLAND PORTUGAL

NOVO
CONCEITO
DE LOJA CHEGA

A PORTUGAL

. Briefing | A Timberland Como é que Portugal se enquadra
ESTE AN 0 desenvolveu o projeto neste projeto internacional?
Urban Greening, com a O mercado portugués, onde estd ha
construcao de uma casa 22 anos com lojas proprias, é muito

Mais digital e mais verde. Assim € 0 novo . na arvore no Jardim da importante para a Timberland no seio

conceito de Ioja da Timberland, estreado em Estrela, em Lishoa. Com da regido EMEA. A marca tem uma

. . , que objetivos? responsabilidade para com o consu-

2019 no Reino UI’]IdO, eque devera chegar d O projeto Urban Greening pretende  midor portugués e, como tal, o pais

Portugal este ano. Em linha com o foco da marca alertar para o tema da sustentabili-  foi um dos escolhidos para fazer viver
de lifestyle na sustentabilidade, revela a Head of dade ambiental e social, dois niveisa  este projeto.

que a marcatemvindo atrabalharao A casa e a recuperagdo do espago

Brand and Marketmg’ Susana Silva. O quenao longo dos seus 46 anos. E o levantar  do Jardim da Estrela foram uma ideia

pOdia ser mais natural Parauma inngnia que de uma bandeira muito importante, local que pretendeu cumprir uma di-
nasceu nas florestas norte—americanas e que trazendo para a cidade o conceito e retriz internacional inserida no mote
46 anos depois quer ter uma pegada cada alertando para a sustentabilidade.  “Nature meets heroes”. Este mote,

. d diital. N dad Até porque hoje a marca ja ndo é de  que vai perdurar seis estacles, até
veZzmais verde € lglta' d Peugada dos outdoor puro e duro, mas é trendy e 2022, diz que herdis somos todos

consumidores dos 25 aos 45. de lifestyle. nés. E 0 caso dos protagonistas dos
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MARCA

0 DIGITAL PERMITE
ORIENTAR MAIS A NOSSA
COMUNICAGAO E UMA
MARCA DE LIFESTYLE, QUE
CHEGA AS FAIXAS ETARIAS
MAIS BAIXAS,

TEM DE ESTAR ONDE
ELAS ESTAO

outdoors da campanha, que ndo sado
modelos, mas pessoas que tém uma
atividade social ou profissional rela-
cionada com a sustentabilidade. Sdo
herdis desconhecidos.

A sustentabilidade também € uma
preocupacao a nivel de fabrico. Vamos
tendo cada vez mais calcado fabricado
com garrafas de plastico — o projeto
ReBOTL traduziu-se precisamente nis—
S0 —, com produto reutilizado e recicla-
do e com materiais organicos.

Nesse ambito, todos 0s anos na Europa,
também se plantam milhares de arvores
patrocinadas pela marca, ha dias dedi-
cados a sustentabilidade a nivel inter—
nacional, fabricas no Haiti onde 0 algo-

dado organico é recolhido e com o qual
produzem atacadores e alguns uppers
dos sapatos.

A marca sempre teve estas preocupa-—
¢Oes, mas intensifica agora a comuni—
cagdo, porque o consumidor esta mais
atento e exigente e as geragdes atuais e
vindouras — uma marca de lifestyle tem
de falar para jovens — estao muito mais
preocupadas com estes fatores do que
outras geracdes. E uma afirmaco forte
para 0$ nosSsos consumidores presen—
tes e futuros.

Além da sustentabilidade, a mar-
ca é reconhecida por que outros
atributos?

Maioritariamente, pela qualidade de
producdo, pela oferta completa de
roupa e calcado, tanto para homem,
como para senhora. E também pela di-
versidade e proximidade com o consu-
midor, no caso do mercado portugués.
E a mais-valia que o Grupo Brodheim,
que representa a marca ha muitos anos,
oferece. Trabalhamos para que o clien-
te tenha um bom momento dentro da
nossa loja, para que se lembre disso
porque, no limite, € isso que o faz voltar.

Qual a autonomia da comunicacéo
face ao grupo internacional?

Como qualquer multinacional, ha dire-
trizes a cumprir. Por exemplo, no caso
da casa da arvore, havia uma diretriz
internacional — pensar num projeto que
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pudesse encaixar a sustentabilidade
ambiental e a proximidade a comunida-
de local — e, dentro desta abrangéncia,
cada pais pode fazer o que quis. A au-
tonomia ao nivel do procurement interno
é total. A identidade da marca pede que
tudo o que fala da marca venha de forma
igual para todos os mercados, mas, 10—
calmente, hd adaptacéo e flexibilidade.

Globalmente, o que é funda-
mental que a marca veicule?
A marca pertence a uma em-
presa cotada em bolsa, ten—
do, naturalmente, interesses
comerciais, mas 0 que € im-
portante que seja veiculado é
a responsabilidade, que tem
de estar incorporada nesta
comercializagdo, 0 proposito
— “We inspire and equip the
world to step outside, work to—
gether and make it better”.

O que € importante é o con-
sumidor veja que na produgao
de um polo foram usadas 23
garrafas de plastico. E isto pode
nao dizer nada as pessoas hoje,
mas vai dizer a longo prazo. E é
por isso que nos mupis ndo ha
um sapato, mas pessoas com
uma historia por detras.

Quais os canais que a marca
privilegia para comunicar?
A marca tem, claramente, um
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péndulo mais forte no segundo se-
mestre, muito embora tenhamos vin-
do a tentar contrariar essa tendéncia.
Existem dois momentos de ativagéo que
podem ser com a imprensa, mas que
envolvem sempre o consumidor final, a
comunidade — e isso vai ser mais claro
daqui em diante.

A marca n&o abdica de ter a maioria do
or¢amento assente no digital, muito do




qual € gerido a nivel global, nomeada-
mente Facebook e Instagram. E depois,
devido ao posicionamento de lifestyle
e de querer chegar as gerac0es mais
novas mostrando o propdsito, continua
a fazer pontualmente campanhas de
mupis. E muito generalista, mas a marca
entende que hd momentos onde € cha—
ve fazer isso.

Nessa equacao, onde é que entra a
televisdo?

Normalmente, ndo temos indica¢éo
para fazer. A publicidade pelo produto
num meio estatico é pouco valorizada.
Utilizamos quando existe oportunidade
de termos algo com contetido, em que
a marca tenha um pouco de voz. Além
disso, o digital permite orientar mais a
nossa comunicagao e uma marca de li-
festyle, que chega as faixas etarias mais
baixas, tem de estar onde elas estéo.

0 objetivo é chegar cada vez mais
aos jovens?

E servir bem o target dos 25 aos 45
anos. Desde ha cerca de dois anos, 0
desenho das cole¢Bes passou a ser fei-
to na Europa e isso veio mudar muito a
forma como o consumidor vé 0s nossos
produtos, porque mudou o fit e muda-
ram os tamanhos. Foi um momento de
viragem, que deu um posicionamento
mais trendy a marca.

Quais as ambicdes da marca para
2020 em Portugal?

Os nossos objetivos para 2020 vao ser
de estabilidade, em linha com 2019 e
2018, sendo que had um crescimento
organico também, com a renovagao
das lojas. Ndo se prevé quebra, even-
tualmente algum crescimento, mas es—
tamos comedidos, porque gostariamos
de fazer algumas mudangas no novo

TRABALHAMOS PARA QUE 0 CLIENTE TENHA
UM BOM MOMENTO DENTRO DA NOSSA LOJA,
PARA QUE SE LEMBRE DISSO PORQUE, NO
LIMITE, E ISSO QUE 0 FAZ VOLTAR

conceito, que abrimos em novembro,
em Londres. Vai ser impactante. E uma
mudanca completa de chip nas lojas:
super digital, com menos produto e
mais espago para o consumidor.

Quando é que o novo conceito chega
aPortugal?

Em 2020, alguma loja ha de ser renova-
da em Portugal, sendo mais. Estamos a
estudar o projeto. O ponto mais critico
S30 as plantas naturais, que o projeto
tem na sua génese. Dentro do nosso
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ambiente de shopping — s6 temos uma
loja de rua — temos de estudar.

Tém planos para abrir novas lojas
este ano?

Estamos sempre em busca de novas
lojas, € um processo continuo, seja de
novas localizacGes, seja de mudancas
de local dentro dos shoppings onde
estamos. Para 2020, embora esteja—
mos empenhados em conseguir duas
localizagBes (duas novas cidades), ndo
temos nada fechado.

A IMPORTANCIA DE SER AMARELA

A bota amarela é um icone intemporal da marca. “Ao longo dos anos ja

foi utilizada das mais variadas formas, pelas pessoas mais provaveis e
improvaveis”, comenta Susana Silva. Tem, pois, um lugar especial nos
espagos comerciais e, garante, “continua a ser muito procurada”, pese
embora ndo seja o best-seller. Mas esse nunca foi, alias, o seu papel.

“Tem 13 atributos técnicos que fazem dela quase uma bota magica”, diz.

Ao longo dos anos, a marca introduziu-Ihe variagdes, como uma “sola
superleve”, mas mantém a resisténcia e a impermeabilidade. “O consumidor
mudou e a marca soube adaptar-se as suas necessidades, gera¢do apos
geracdo”. O que, entende, é a marca de um simbolo. “E a histéria que se

conta com mais orgulho”.

A'histdria, essa, comega antes de 1973, mas é nesse ano que a bota
amarela — e a marca Timberland — nascem formalmente. A bota surge
para responder a necessidade de um produto impermeavel e resistente

sentida pelos lenhadores do estado norte-americano de New Hampshire.
Téo resistente que a original tem na sua base uma placa de aco, que obriga
0s portadores a descalgarem—-se nos aeroportos. E que os apitos s&o
inevitaveis a passagem no controlo de seguranca. E é também gracas aos
lenhadores que a marca ganha o nome de Timberland — terra da madeira. “A
evolucdo e o potencial que as vendas foram mostrando fizeram com que se
registasse a marca”, conta.

Hoje, a marca, que até 2011 pertenceu a familia do fundador, Nathan Swartz,
e desde entdo faz parte do grupo Vanity Fair, esta em 120 paises a nivel
mundial, metade dos quais na regigo EMEA (Europa, Médio Oriente e Africa).
S6 em Portugal, a Timberland tem 22 lojas, sendo um pais, afirma Susana
Silva, “muito importante” para a marca. “Em euros per capita, somos dos
melhores paises da Europa, se ndo o melhor”, concretiza. Um sucesso que
justifica com o facto de o Grupo Brodheim trabalhar a marca — ha 22 anos
— ndo so no retalho monomarca, como no multimarca, e numa relagdo com
0 consumidor de “muita qualidade”, consubstanciada num “atendimento de
exceléncia”, que gera “satisfacdo e ndo apenas fidelizacédo".

Para 2020, estdo previstas “boas novidades”, como voltar a haver produgao
nacional de cal¢ado. “Temos pontualmente e 0 nosso consumidor adora”,

diz. Agora serdo, pelo menos, um ou dois modelos de cal¢ado produzidos
localmente, num total de ndo mais do que seis referéncias, que a Head of Brand
and Marketing da Timberland Portugal espera que sejam bem recebidos.
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"CONTAMOS
UMA HISTORIA

FILIPA ===

Falou-se de alfaces nesta entrevista a diretora de Marketing do Lidl Portugal ou nao tivessem

(as alfaces) sido protagonistas de uma das campanhas mais bem sucedidas do retalhista. Mas
falou-se, sobretudo, de verdade e de coeréncia numa estratégia que, diz Filipa Appleton, é colocada
a0 servico do negdcio de uma marca que, nos 25 anos que leva no mercado portugués, mudou muito.
Ha uma dose de loucura e uma dose de fé, partilhada com as agéncias, nomeadamente O Escritorio,

que assina a criatividade que tem valido prémios.



ENTREVISTA

- Briefing | Em 2019, o
Lidl ganhou, primeiro, o

Grande Prémio do Clu-

be de Criativos e, de-

pois, o Grande Prémio a
. Eficacia. 0 que valem os

prémios para a marca?
Filipa Appleton | Recebemos esses
prémios com muito orgulho. Séo o
reconhecimento de um trabalho de
equipa que temos desenvolvido no
Lidl, bem como do trabalho criati-
vo conjunto com O Escritorio. E do
que temos conseguido em termos
de spread out da mensagem, com a
Havas Media. E com estas distingdes
que procuramos fazer mais e melhor.
E a verdade é que as duas campa-

nhas premiadas sao muito distintas, mas tém como base 0 eixo da qualidade.
A campanha da alface teve como principal insight falarmos de frescos, que é
um tema do retalho, mas para o qual conseguimos olhar por um angulo muito
original. E a campanha das descobertas fala de como os clientes se relacionam
com a marca e com 0s amigos. Beneficiamos da feliz coincidéncia de terem
sido muito proximas, dai este buzz.

Mas, mais do que o reconhecimento dos prémios, importa o reconhecimento
que sentimos por parte dos nossos clientes — o cliente reconhecer-se nas nos—
sas campanhas, vir as lojas e sentir mais afinidade com a marca, isso, sim, é 0
que nos deixa felizes e orgulhosos.

Mas os prémios séo, de alguma forma, uma validacao da estratégia da marca?
Sem duvida, até porque olham para eixos diferentes: o do Clube de Criati-
vos incide mais sobre a criatividade e o da Eficacia mede o contributo para o
negdcio. E a prova de que, com as nossas campanhas, conseguimos, por um
lado, ter uma criatividade superior — e isso notamos pelo top of mind, pelo
proven recall, todos os dados da Publivaga nos mostram que a originalidade
traz os seus frutos — e, por outro, contribuimos, efetivamente, para o negacio.
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PREFERIDO?

ENTRE 0S PRODUTOS DO LIDL,
HA “UMA SERIE DELES” QUE

SAO 0S PREFERIDOS DE FILIPA.
E, DESSES, FAZ UMA SELECAO:
40 HOMUS E MARAVILHOSO,
AS SOPAS FRESCAS, TODOS
0S FRESCOS. SOU FA, AGORA,

DA AREA DE PRODUTOS
BIOLOGICOS.”



E um trabalho muito sério que de-
senvolvemos enquanto equipa e com
a agéncia.

E a estratégia tem mudado muito?

A marca tem mudado muito, a so-
ciedade tem mudado muito, o cliente
tem mudado muito. Isto €, o Lidl tem
acompanhado o mercado. No entanto,
mantém-se muito fiel aos seus prin-
cipios, na medida em que a promessa
enguanto marca, de permitir a melhor
relagdo qualidade preco, é sempre o
nosso foco, sempre. Depois, ha uma
abordagem de simplicidade: procu-
ramos otimizar os processos, todos
0S pequenos pontos, depurar toda a
cadeia, por forma a passar todas as
poupangas e todo o valor acrescen-
tado para o cliente.

E verdade que o Lidl hoje n&o é o mes—
mo que, ha 25 anos, entrou em Portu-
gal. Mas, isso tem sido uma aposta de
crescimento, uma continua procura
de perceber quais sdo as necessida-
des do cliente e desenvolver as nossas
marcas em conformidade. Temos vindo
aagregar produtos que nos tornam, de
facto, diferenciadores, o que tem con-
tribuido para esta evolugéo.

E ha um ponto que ndo podemos des—
curar. No inicio, éramos considerados
hard discount e vistos, se calhar, com
algum preconceito, mas os anos de
crise mostraram um consumidor mais
consciente, mais preocupado e mais
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atento e, no entretanto, o Lidl conse-
guiu passar para um smart discount.
Hoje, saber que é possivel ter o mes—
mo cabaz de compras por um preco
mais baixo, mantendo a qualidade,
faz com que a proximidade seja maior
e isso € reconhecido pelo cliente.

A percecdo da marca mudou. Mas
foi por via do negécio ou do mar-
keting? 0 que veio primeiro?

E dificil dizer o que veio primeiro, mas
ha uma coisa que ndo podemos es—
quecer: 0 Marketing serve para vender,
serve para aportar valor ao negacio. E
as nossas campanhas sdo pensadas
para fazer crescer o negacio.

0 marketing de retalho tem algu-
mas particularidades, desde logo
o facto de ser um mercado mui-
to concorrencial e de o preco e as
promocdes contarem muito para os
consumidores. Que desafios coloca
esta realidade ao LidI?

O retalho tem, de facto, essas parti-
cularidades, mas também é um privi-

ALFACES?

A BRINCADEIRA
IMPUNHA-SE.
GOSTA DE ALFACES?
“GOSTO MUITO!™.

|égio muito grande, pois somos parte
davida quotidiana das pessoas, 0 que
nos torna muito proximos. E é nessa
proximidade que reside o grande de-
safio, mas também uma grande opor-
tunidade de criar engagement. Por
outro lado, € um negdcio muito dina-
mico, que € visto praticamente ao dia,
numa area em que, até pelo pais em
que estamos inseridos, a componente
promocional é muito forte, pelo que
comunicar prego € quase mandatorio.
Mas, se é verdade que o cliente se
preocupa com 0 pre¢o, também é
verdade que ndo se preocupa s6 com
0 preco. E, no Lidl, conseguimos um
equilibrio na balanca — ndo descura-
MOoS 0 pre¢o, sabemos que as promo-
¢Oes também sdo importantes, mas
nao é so isso. O consumidor € infor-
mado e quer saber mais acerca do que
esta a comprar. E, neste percurso que
temos feito enquanto marca, quere-
mos garantir que o cliente, ao esco-
Iher uma loja Lidl, o faz em conscién-
Cia, isto &, sabe que estd a comprar
qualidade, que esta a comprar com o
melhor prec¢o, mas, a0 mesmo tempo,
sabe que os frescos sao repostos to-
dos os dias, que esta a comprar carne
embalada porque tem menos manu-
seamento e menos exposicao, que
tem fornadas de pé&o varias vezes ao
dia, que o peixe € ultracongelado em
alto mar para ndo perder as proprie—
dades. Temos um sentido de respon-
sabilidade que nos leva a ndo falar s6
do pre¢o ou da promog¢éo, mas, tam-
bém, a falar do que € importante para
o cliente, ou seja, dar-lhe informacdo.
0 nosso desejo € estarmos, todos 0s
dias, presentes na vida dos clientes.
Enquanto marca, temos feito um ca-
minho muito sustentado e muito coe-
rente. E temos outra particularidade.
Tal como somos simples na Otica de
processo, também o0 somos na pers—
petiva da comunicacgéo. Tentamos ser
0 mais claros possivel e, usando o tom
de humor, fazemos com que os clien—
tes nos reconhecam naquilo que co-
municamos, que Se revejam na comu-—
nicagdo. Somos muito mais proximos,
conseguimos um engagement maior e
€ por isso que eu acho que os clientes
nos entendem cada vez melhor.

E depois ha a teimosia, esta coeréncia
que é pensar que nado € pelo facto de



ENTREVISTA

0 BEST-SELLER
NAO FALTAM PRODUTOS
BEST-SELLER NO LIDL.
ALGUNS FACILMENTE
IDENTIFICAVEIS POR QUEM
E CLIENTE: “QUANDO
CELEBRAMOS 0S 20

ANOS, FIZEMOS UMA
ESCOLHA ONDE ESTAO 0S
MAIS CONHECIDOS - A
LASANHA, 0 SKYR, AS
FERRAMENTAS...”.

- Sy g
E'I Al

termos feito a campanha da alface e
de ela ter tido este sucesso — 0 “vive
como se fosses uma alface do Lidl"
tornou-se uma frase motivacional,
tornou-se parte do Iéxico do Pais —
que vamos deixar de falar na reposi¢éo
didria e na qualidade dos frescos. Esta
teimosia enquanto marca faz com que
haja uma coeréncia que o consumidor
reconhece e pela qual procura o Lidl.

Mas, é possivel a coeréncia quando
o fluxo de comunicacao é tao ele-
vado? Ha toda a sazonalidade do
negacio e das campanhas...

E possivel e é desejavel. Quan-
do desenhamos a estratégia para
0 ano, esta estratégia é muito bem
pensada, tem por base os insights
da marca, do mercado e do cliente. E
a comunicacao reflete a estratégia,
ha uma coeréncia que nos permite
contar uma historia, permite que o
cliente sinta que ndo somos incon-

0 NOSSO CAMINHO TEM
SIDO 0 DA ORIGINALIDADE
E DA QUALIDADE
DA CRIATIVIDADE,
NAO 0 DE COMPRAR
MAIS MEDIA - ISSO E
0 MAIS FACIL
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sequentes. Claro que aproveitamos a sazonalidade, porque o que quero di-
zer ao meu cliente na Pascoa é diferente do que quero comunicar no Natal.
Mas ha uma coeréncia. Ha uma histdria. E uma historia que € verdadeira. E
porque o papel do Marketing € dar voz a marca, quando contamos uma his-
téria que é verdadeira e que ndo muda constantemente, isso transforma o
cliente num f&, em alguém que é prescritor da marca. E sdo os fas da marca
que amplificam a mensagem, exatamente porque € verdadeira.

Ter a agéncia certa ajuda...

Sem duvida. Mas, 0 que € a agéncia certa? E importante ter alguém que se preo—
cupe com o negdcio, que conhega o negdcio. Nas primeiras reuniées com O Es-
critorio eles quiseram conhecer o0 negdcio de A a Z, da loja ao entreposto. Eles
vivem 0 negacio tal e qual como nos. Depois, € um trabalho de equipa, em que
investimos muito tempo na quantidade e na qualidade da informacao que lhes
passamos, porque s6 com bons briefings, s6 com bons dados e bons insights
é que construimos boa informagdo. Finalmente, € o facto de eles conseguirem
pegar nessa informacado e de terem, por um lado, a coragem de olhar para os
nossos desafios e para o que lhes pedimos de uma forma original, e, por outro,
também perceberem que tem de ser uma resposta para o Lidl. E é esta combi-
nac¢ao que tem gerado este sucesso.

E preciso alguma dose de loucura para juntar alfaces e surf? Ou correr ris-
cos € mesmo indispensavel para manter a marca relevante?

Ha um lado de coragem e um lado de loucura... A campanha da alface nao foi a
primeira ideia, foi muito discutida, estiveram varias ideias na mesa e quando vem
esta também ha uma dose de fé, aquele “vamos Ia". Mas sabiamos que a ideia
estava la, sabiamos que ndo era o humor pelo humor, sabiamos que aquilo que
queriamos dizer |a estava — a reposicdo didria, a frescura. Encontramos foi uma
forma diferente de o dizer.

E o cliente esté a procura disso. Nédo podemos dizer que o cliente esta farto de
publicidade; ndo, o cliente quer ver boa publicidade. Cabe as marcas nao se
deixarem levar pelo caminho mais facil, mais seguro. Espero que o Lidl sirva de
inspiracdo para 0 mercado.

Para nos, ja serviu de inspiragdo, em termos de exigéncia, para fazermos mais e
melhor. Enquanto marketeers, 0 que queremos é fazer diferente e ter equipas e
empresas que nos apoiem.

A propdsito de apoio, foi facil apresentar estas propostas a dire¢ado, sendo
uma empresa de ADN alemao?

Todas estas ideias comegam no Marketing, mas o trabalho envolve todas as
areas da empresa. E um trabalho de equipa, que nés embrulhamos e entre-
gamos. Ndo € o trabalho da Filipa, é do Lidl, o que torna mais facil que haja
aprovacao. E verdade que somos uma cadeia alem3, com processos e valores de
marca internacionais, que respeitamos, mas também somos uma multinacional
com grande autonomia local, 0 que nos permite conhecer o mercado e 0 consu-
midor e ajustar a nossa estratégia. Esta autonomia € o impulsionador da nossa
estratégia. Mas somos uma empresa muito aberta, mesmo a nivel internacio-
nal: partilhamos muito com 0s nossos colegas as nossas campanhas, estas best
practices. Somos um pais pequeno, na cauda da Europa, mas a prova de que nao
S30 apenas 0s paises grandes que podem fazer grandes campanhas. Ja temos
exportado conceitos, campanhas.

0 Marketing mostra a mudanca, mas ela passa também por algumas pro-
postas de valor no negdcio. Recordo-me da colecéo de moda assinada
pela modelo Heidi Klum. E a procura da diferenciacao?

Ha uma premissa naquilo que fazemos a nivel global e que tem a ver com o facto
de sermos Unicos em muitos aspetos. Em toda a area nao alimentar, da moda as
ferramentas, da decoragdo a jardinagem, passando pelos brinquedos, a marca
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A CAMPANHA
AS CAMPANHAS SA0 “UM BOCADINHO” COMO 0S FILHOS: NAO HA
PREFERENCIAS. “MAS 0 QUE SENTIMOS E QUE A CAMPANHA QUE
VEM A SEGUIR E QUASE COMO SE FOSSE UM FILHO MAIS APURADO,
QUE JA SABE MAIS DO QUE 0 FILHO ANTERIOR SABIA, POIS VEM COM
PATRIMONIO DA MARCA”. DIZ FILIPA APPLETON QUE AS CAMPANHAS
“DA0 UM GOZO TREMENDO”: “A DA ALFACE DEU, MAS A DAS
DESCOBERTAS NEM IMAGINAM... COMECOU POR TER UM TEMA, QUE
ERA 0 PAO, MAS DEPOIS AS IDEIAS ERAM TAO BOAS QUE DE UM FILME
PASSAMOS A CINCO”.

tenta sempre provocar um how effect,
aquelaideia de que todas as semanas
vou ao Lidl para descobrir o que ha de
novo. E assim também no alimentar,
com as semanas tematicas — o melhor
do Brasil, o melhor da Asia, 0 melhor
Deluxe, com produtos gourmet. E uma
premissa da marca. E uma originali-
dade que queremos manter.
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Ha campanhas e iniciativas que sdo glo-
bais. A for¢a do Lidl também esta ai, na
sua presenca mundial e na capacidade
de negociacao em escala, 0 que permite
trazer tantos produtos com tanta quali-
dade sempre a prego acessivel.

Depois, cabe-nos perceber de que
forma conseguimos chegar ao cliente
portugués. E este trabalho do Lidl in-



ENTREVISTA

25 ANOS
A FORMA COMO O LIDL VAI ASSINALAR 0S 25 ANOS AINDA ESTA
NO SEGREDO DOS DEUSES. A UNICA CERTEZA QUE A DIRETORA DE
MARKETING DA E QUE EXISTIRA COMUNICAGAO PROPRIA. MAIS
NADA. E DEIXA A PROMESSA DE QUE 0S CLIENTES ““PODEM ESPERAR
0 MESMO COMPROMISSO DE UM TRABALHO SERIO, COM MUITA
DEDICAGAO, MAS TAMBEM MUITO ORIGINAL”.

ternacional que 0s paises respeitam e
usam como inspiracdo e como motor
do crescimento do negdcio local.

Mas também ha campanhas que sdo
nacionais. E o caso dos programas de
fidelizagdo, nomeadamente do mais
recente, os “Guardides da Terra", que
foi 100% desenhado por nds, 0 que nos
permite esta originalidade e esta dife—
renciagéo. O cliente sabe que encontra
algo que ndo encontra noutras insignias.

0s colecionaveis tém sido boa fer-
ramenta? 0 que geram? Reputacao?
Negdcio?

Diria que tém sido uma boa ferramenta
do Lidl, quer de marca, quer de negdcio.
Tém sido uma forma de trazemos para
a mesa pontos que sao extremamente
importantes para nos e que fazem parte
da nossa responsabilidade corpora-
tiva, desde a alimentacdo saudavel a
sustentabilidade. Temos sempre muito
presente esta responsabilidade de, en—
guanto marca, passar bons valores.

Mas, ao mesmo tempo, tém sido cam-—
panhas muito importantes do ponto de
vista do negocio. Em dois eixos. Um de
fidelizagdo, que diz respeito aos nos—
sos clientes, aos que ja nos conhecem
e sao fas das campanhas; e outro, de
angariagdo de novos clientes, pois o
facto de tocarmos em preocupagdes
da sociedade torna-os mais proximos
de nos, comega por gerar curiosidade
e depois percebem que ha conteldos
de qualidade e juntam-se a marca.

Claro que é sempre para alavancar o
negacio, mas podemos mudar perce-
¢Oes, mudar habitos. Temos historias
extraordindrias de pais que nos es-
crevem a agradecer campanhas como
ado Super Chefs, dizendo que, gracas
a nos, os filhos comegaram a comer
legumes. Com o Lidl Shop, 0 nosso
proposito era olhar para 0 modo como
as criancas brincam e voltar a apro-
ximar as familias. Gerou uma procura
que nao estavamos a espera, até pe-
diatras, terapeutas da fala e profis-
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sionais de educacéo nos pediam as miniaturas porque entendiam que podiam
ajudar ao desenvolvimento cognitivo. Foi muito interessante.

0 sucesso das campanhas refletiu-se num crescimento do orcamento do
Marketing?

0 nosso caminho tem sido o da originalidade e da qualidade da criatividade,
n&o o de comprar mais media — isso € o mais facil. Cada euro que investimos é
um euro que nos traz mais retorno, mas deve-se a qualidade, ndo a quantidade.
Tem de haver uma escolha muito sensata do investimento.

UMA QUESTAO DE PROPOSITO

Propasito. Esta € uma palavra que, cada vez mais, faz parte do léxico das
marcas e do marketing. Mas as marcas tém mesmo de ter propdésito? No Lidl,
acredita—se que sim. “Tudo o que fazemos tem um propasito muito consciente.
Mesmo nos programas de loyalty. Tentamos ser muito verdadeiros em todo

o trabalho que fazemos, muito fiéis a promessa que levamos aos nossos
clientes”, assegura a diretora de Marketing. E acrescenta: “Como é ¢bvio,
gueremos vender mais, ter mais quota de mercado, ter mais clientes em loja.
Mas, somos uma empresa socialmente responsavel. Fomos a primeira cadeia a
abolir o plastico descartavel. Temos uma preocupagdo com os fornecedores, com
a matéria-prima que compramos. Por exemplo, o bacalhau é MSC [certificacdo
do Marine Stewardship Council], sé utilizamos chocolates fair trade... ndo € por
gostarmos muito de comunicar certificagdes, tem a ver com 0 passo antes, tem a
Ver com Sermos Uma marca que leva o propdsito muito a sério”.

E os consumidores valorizam. No entender de Filipa Appleton, os
consumidores tém a preocupacdo de se ligarem a marcas que ndo vejam s6 o
lucro como propasito final: “Escolhem marcas que o que dizem é o que fazem,
que fazem escolhas conscientes e responsaveis e transmitem essa forma de
atuar ao longo da cadeia”.
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INOVACAQ

~ Ainovagdo néo se encerra em si mesma. E também ndo ha uma formula ma-
gica para ela, nem na Glintt Inov — diz o diretor, Hugo Maia —, que caracteriza
a plataforma como irreverente, jovem e humana. Ela surgiu para isso mesmo:
questionar e desafiar os preconceitos ja instituidos, através de novas ideias, que

podem vir a moldar e a contribuir para o negdcio da empresa.
Outro dos propdsitos é dar a conhecer os servigos tecnoldgicos que a Glintt —
y 4

Global Intelligent Technologies desenvolve, nas suas diferentes valéncias, para

0 ecossistema da Saude.

DA SAU D E “Criamos solugdes para serem utilizadas por pessoas, e que tém como destino final
outras pessoas. E muito importante ter isto presente”, afirma o diretor, argumentan-
do que, mesmo tratando-se, por vezes, de transformacdes pequenas, elas melho-

A Glintt Inov da pa|co — Ccomo o pr(jprio nome sugere ram sempre a experiéncia das pessoas. Como, por exemplo, permitir que uma far-

— 3siniciativas de inovac3o que a empresa desenvolve macia demore menos tempo em processos burocraticos quando atende um cliente.
(‘: ) De processos também é feita a inovacao, seja ela estratégica, planeada, disrup-

0 diretor, HUQO Maia1 ve no projeto um chaIIenger tiva, incremental ou outra. Hugo Maia explica que, muitas vezes, quando alguém
para os colaboradores, que sao, assim, incentivados esta a assumir um projeto, pode encontrar algo que pareca interessante. Tem
a contribuirem com ideias. Um ano e pouco volvido do duas hipoteses: desvaloriza e continua; ou coloca a ideia no portal da Inov e, a

| to da plataf t4 identificad partir dai, pode vir a fazer um pitch e a sponsor management team dizer “tem
an(;amen 0 da platatorma, esta identificado o que vem pernas para andar, vamos apoiar”. Esse é um processo de inovagéo interna, mas

a seqguir: transforma-la numa incubadora de startups também os ha com parceiros — clientes, entidades ou empresas. “Muitos deles

para a area do digital health. tém acesso a financiamento”.
Neste momento, metade dos projetos que acompanham sao subsidiados. “Co-

locaram-se as candidaturas para financiamento publico e foram aprovadas. A
outra metade € investimento direto nosso”.
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“A INOVAGAO TEM
UMA COMPONENTE DE

RESPONSABILIZACAO
MAIOR NA AREA DA
SAUDE, PORQUE ESTAMOS
A FALAR DA VIDA
HUMANA”

A plataforma tenta envolver os
stakeholders importantes para o
processo, quer ao nivel dos clien-
tes, quer das entidades, sejam elas
instituicbes, pessoas ou associa-
¢Oes de doentes — “estas Ultimas
$d0 muito importantes”.

“Tentamos fazer ver que a Glintt tem
inovacgdes, na area da saude, que sdo
relevantes e podem ser transforma-
cionais”, explica.

A comunicagdo “classica” é feita atra-
vés dos grandes meios de comunica-
¢80 ou em congressos. Se for para dar
a conhecer uma ideia, ja é de forma
direcionada; por exemplo, quando
existe um sistema ou um produto in—-
teressante, que tenha tudo para ser
transformacional na drea da Salde, é
preciso alavanca-lo como se de uma
startup se tratasse, de forma a inves-
tir ou recolher investimento e leva-lo
para fora.

“Gostamos de comunicar com dina-
mica. Fizemos, recentemente, uma
iniciativa de open innovation, em que
convidamos pessoas de fora a res—
ponder a um desafio que langamos. E
uma forma de mostrar que a Glintt €
um player importante para a disrup-
¢do na Sadde”, conta.

Hugo Maia considera que o setor esta
a tornar-se uma commodity. As pes—

GOSTAMOS
DE COMUNICAR
COM DINAMICA

soas tém acesso a informacdo e a
servicos de saude distintos — publi-
€0, privado e semiprivado —, tendo,
atualmente, a capacidade de enten-
der aquilo que se passa com o cor-
po e a saulde delas. Isso coloca-as
numa posicdo em que conseguem
decidir qual o melhor caminho te-
rapéutico a seguir. Aqui, é perenté-
rio e afirma que “ndo deve ser ino-
vacdo por inovagdo; quando ela se
depara com um paradigma destes,
ganha ainda mais importancia, na
medida em que tem de permitir que
essa tendéncia [de anélise por parte
da pessoa] seja feita da forma mais
correta e informada possivel”.

A inovagdo é um atributo transver-
sal a toda a empresa, que conta com
cerca de 1100 colaboradores. A Glintt
Inov tem pouco mais de um ano, pe-
riodo que serviu para tentar perceber
que valéncias e ferramentas internas
tem, e quais sdo aquelas que ainda
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EXISTE A POSSIBILIDADE
DE CONSTRUIRMOS UM
PROCESSO GRADUAL QUE
LEVA ATE A INOVAGAO.

0 QUE TEMOS PROCURADO
FAZER E INCENTIVAR
AS PESSOAS
INTERNAMENTE A
PENSAREM DIFERENTE
E A CONTRIBUIREM

faltam. Quase a chegar ao final desse
processo de apreciacéo, Hugo Maia
afirma que tém “bem identificado” o
que querem continuar e 0 que querem
deixar de fazer, bem como aquilo que
falta para poderem atingir outro nivel.
Apesar de a inovagao interna ser uma
das “forcas da empresa” e de ter um
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capital humano “muito competente”,
com diferentes backgrounds e que
todos os anos tem sangue fresco —
através da academia da empresa —,
tem nogdo de que “sozinho n&o se vai
a lado nenhum, sdo precisas parce-
rias”. Neste sentido, estd assumido
que o caminho é trabalhar para trans-
formar a plataforma numa incubado-
ra de startups para a area do digital
health, porque vai permitir “ter acesso
a outros instrumentos, outras tecno—
logias e diferentes formas de olhar
para 0 negacio da Saude”.

COMUNICAR
INOVAGAO

A'inovacdo tem uma importancia
crucial no ecossistema da
Salde, e essa mensagem deve
ser passada as pessoas. O
diretor da Glintt Inov considera
que, primeiro, é fundamental
gue as pessoas saibam que
existem coisas que lhes podem
facilitar a vida. “A comunicacdo
dainovacdo deve, sempre,
desmistificar algumas questdes
e informar que existe um
conjunto de produtos/sistemas/
processos disponiveis, 0s quais
as pessoas podem — e devem
serincentivadas a — utilizar”.
Hugo Maia d& o exemplo do
RGPD — Regulamento Geral da
Prote¢do de Dados. Este leva a
que a populacéo tenha receios
“naturais”, que, de alguma forma,
devem ser esclarecidos para que
a Sua experiéncia seja diferente.
“Se me perguntarem se eu me
importo de ter 0 meu processo
de salde partilhado em todos

0s hospitais do Pais, eu digo que
n&o, se isso contribuir para que
a assisténcia que me é prestada,
num caso de emergéncia, seja
melhor, mais rapida, eficiente

e barata”, justifica.




OPINIAO

4 ERROS QUE PODEM
MATAR UMA MARCA

RITA VILAS-BOAS

Diretora de Marketing Estratégico
do grupo Castel

Ter uma estratégia para a marca é fundamental, ndo basta
investir em campanhas. Quem o afirma é a autora deste
artigo, elencando quatro erros que podem ser fatais, mas
apontando também possiveis solucoes.

Uma estratégia de marca que fique na gaveta ou que nao seja bem executada
ndo acrescenta nada e pode mesmo ser o inicio do seu fim.

E incrivel como ainda vemos tantas organizagOes investirem (ou gastarem, para
dizer a verdade) elevados valores em campanhas que pouco ou nada fazem pe—
las marcas.

Muitos erros seriam evitados se as marcas — além da missado de se afirmarem
criativas e inovadoras — definissem e respeitassem a sua propria estratégia.
Vejamos os grandes erros cometidos pelas marcas (ou pelas suas agéncias).

ESQUECER A ESTRATEGIA DA MARCA (OU NEM A DEFINIR...)

Uma das situacGes mais comuns € uma ideia ser tdo boa, tdo boa, que as equipas
se deslumbram com a execucéo e se desligam dos objetivos.

Depois, ha os achismos....

Dizem-me muitas vezes que eu sou obsessiva em relacdo a dados (data). Con—
tinuo a acreditar que Jerry MacGuire estava errado quando se focava apenas no
dinheiro... A verdade € que a frase tao conhecida poderia perfeitamente ter sido
“Show me data, show me the plan, show me the money.”

Frequentemente, vemos marcas a nao conseguirem traduzir as suas estratégias
em boa comunicagdo. Saber onde se posicionam e depois ver os conceitos de
comunicagdo que escolhem nunca deixa de me surpreender. Algumas vezes, é
uma estratégia que pode parecer razoavel no papel, mas nao € aplicavel na préa—
tica. Mais frequentemente, ocorre quando a “vontade” (...0 ego) em encontrar
uma ideia criativa “forte” se sobrepde a transmissdo da mensagem da marca.
Ou seja, a conclusdo de que a estratégia de marca implementada na campanha
esta, muitas vezes, ausente do processo criativo.

Porque é que isto acontece?
Nem sempre acontece propositadamente. Ndo creio que haja intengao delibera—
da em ignorar a marca. O caminho de traduzir a estratégia de marca em comuni-
cacdo e depois concretiza—la numa ideia criativa ndo é tarefa facil.
Necessita de (muitos!) anos de experiéncia até sermos capazes de decidir qual o
conceito que contribui mais e melhor para a marca.

Como evitar?
Teruma clara definicdo da estratégia de marca, independentemente de estarmos
a falar de uma campanha de imagem ou de uma promogao tatica de vendas.

Ter uma clara definicao da estratégia de marca, independentemente de estarmos
a falar de uma campanha de imagem ou de uma promocao tatica de vendas.
Devemos, depois, usar todas as oportunidades disponiveis para fortalecer essa
ideia de marca na mente e no coracao dos consumidores
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Devemos, depois, usar todas as oportunidades disponiveis para fortalecer essa
ideia de marca na mente e no coragdo dos consumidores.

MAU BRANDING
O segundo erro a evitar... a tipica situagdo de estarmos num grupo de amigos,
de todos se lembrarem do anuncio e ninguém se lembrar qual € a marca? Pois,
é isto!
Uma campanha mal pensada pode levar a uma situagdo em que se aportam be-
neficios a categoria e beneficios para os concorrentes.
Byron Sharp, no livro “How Brands Grow”, argumenta que “distintitividade”
através de bom branding é muito mais importante do que diferenciagéo, através
dum posicionamento unico, chegando ao ponto de dizer que “em vez de pro-
curar a diferenciagdo percebida, os profissionais de marketing devem buscar
distingdo. A marca dura, a diferencia¢éo ndo.”

Porque é que isto acontece?
Existem marcas que, além do seu logotipo, ndo possuem ativos de marca dis-
tintos, e, por isso, ndo podem usa-los. Por outro lado, existem marcas que pos—
suem uma ampla variedade desses ativos, mas optam por ndo aplicar nenhum
deles na sua comunicagdo. Mais uma vez, acredito que a principal razdo para
iSO seja a busca de um alto nivel de criatividade, que faz com que, por vezes, se
perca a esséncia. Uma marca forte ndo € tratada como um trampolim, mas como
um obstaculo.

Como evitar?
Garantir uma ampla variedade de ativos de marca, tanto mecanicos — como um
logotipo, associagdo de cores especifica, um tipo de letra (fonte Unica), palavras
de marca (por exemplo, a ‘magia’ da Disney), assinatura de marca, um jingle etc.
— como emocionais (um tom de voz unico, um conjunto de associagdes e ter-
ritérios de marca desejados, etc.). Coco Chanel dizia que antes de sair de casa
deviamos tirar um acessério (vulgarmente interpretado como “less is more”).
Neste caso, assumo que € melhor ter branding em excesso do que em falta.

A CRISE DA SOFISTICACAO DA PUBLICIDADE
De vez em quando, vemos um anuincio que nao é dbvio e precisamos visualisa—lo
varias vezes para entender o que queria comunicar. N6s, como profissionais da
area, conversamos uns com os outros e tentamos descodificar a estratégia que
estava por detras. Agora se vocé esté a espera que o seu publico-alvo faca o
mesmo, esta muito enganado!
As mensagens tém de ser simples, para que todos possamos entender. As men—
sagens sao tantas no dia a dia que ndo vamos ficar a pensar no anuncio que nao
entendemos a primeira.

Porque é que isto acontece?
E gracioso que muitos dos profissionais de marketing (e, muitas vezes, os criati-
V0S) assumam que os consumidores analisam a publicidade da mesma maneira
que eles o fazem e, portanto, nao devem ser veiculados como anuncios “6bvios”.

www.briefing.pt

Esta ideia baseia—se no facto de que, uma vez que o0s consumidores se inte—
ressem por um antincio ou marca, eles procurardo mais informagoes sobre ele,
por exemplo online. Errado. As pessoas ndo se importam assim tanto com a sua
marca ou 0 Seu antincio e, além disso, ndo tém tempo ou espago mental para
fazer qualquer tipo de andlise. E por isso que a sua mensagem precisa ser a mais
simples possivel, caso contrario, perder-se-a.
Como evitar?

Podemos sempre fazer estudos de mercado. Ndo pergunte se os consumidores
gostam de uma ideia (para refor¢ar um gosto/ndo-gosto), mas procure antes
perceber o que é percebido do que o anudncio comunica. Se optou por ignorar
a voz de seus consumidores, lembre-se, no minimo, do ponto 2, acima, sobre
branding — tornar o seu anuncio tdo bem marcado que, mesmo que as pessoas
ndo entendam o que esta a tentar dizer, pelo menos gerara algum resultado e
associagBes positivas nas mentes dos consumidores.

PENSAR APENAS NA INOVAGCAO
Tenho visto muitos profissionais de marketing ou de publicidade com uma ob—
sessdo com inovagdo. Tentam reinventar constantemente a marca e dizer coisas
novas sobre ela, usando modernos canais, como, por exemplo, o digital.
O resultado? Acabam por ndo construir uma identidade forte, enfraquecendo a
Sua posi¢ao, matando lentamente o seu valor no longo prazo, gastando dinheiro
em execugoes criativas excessivas da mesma ideia, e escolhendo canais que ndo
tém alcance suficiente.

Porque é que isto acontece?
O principal motivo desta abordagem €, outra vez, a Suposi¢ao de que 0s consu-
midores tém uma exposi¢cdo semelhante a marca e que pensam constantemen-—
te nas marcas como o0s profissionais de marketing e o0s criativos responsaveis
por ela. Quando um profissional de marketing fica farto da mensagem da marca
depois de alguns anos, pode mesmo até pensar que 0s consumidores tém um
sentimento semelhante. Muitas vezes € por isso que comegam a reinventar as
coisas. Outro motivo é que nenhum profissional de marketing ou criativo quer ser
percebido como “preso ao antigamente”, contribuindo para a necessidade de
inovar incansavelmente. Infelizmente, isso geralmente ocorre sem ter em conta
a “big picture”.

Como evitar?
Se acha que ha uma pequena hipotese de sobrestimar quantos consumidores
realmente viram o0 seu anuncio mais recente ou se lembram da mensagem da sua
marca, faga uma pesquisa regular e verifique o que as pessoas pensam da sua
marca. (mais uma vez, estudos de mercado!) Sdo necessarios anos de comuni-
cagdo consistente, em média de alcance alargado, para criar a consciéncia de
uma marca e estabelecer certas associacdes com ela, e, ainda mais, para que as
pessoas se lembrem da sua mensagem.
Essa € a razdo pela qual a Nike ndo muda a assinatura ha mais de 30 anos € a
Coca-Cola continua a promover sabor, frescura e felicidade ha décadas.

Sao necessarios anos de comunicacao consistente, em média de alcance
alargado, para criar a consciéncia de uma marca e estabelecer certas
associacoes com ela, e, ainda mais, para que as pessoas se
lembrem da sua mensagem

35

JANEIRO 2020



MADE IN

A NATUREZA URBANA

EM SNACK

Ingredientes “reais” e livres de “extras desnecessérios”. E a
partir deles que os produtos da Urban Nature sao feitos: de
forma natural, e juntando-lhes “amor e dedicagao, na mesma
medida”. Quem o diz é a sua fundadora, Maria Villas Boas.
“Como marca, posicionamo—-nos de forma descontraida e
temos a intencao de descomplicar”, afirma, revelando ainda
que pretendem ocupar o espaco dos “snacks sem culpa”.

E nos “ritmos citadinos” que se en-
contram a identidade e as raizes da
Urban Nature, e € até eles que amarca
pretende levar “um pouco de equili-
brio". Associa-se, igualmente, a na-
tureza: “Tal como os snacks que de-
senvolvemos, esta € simples, genuina
e faz-nos bem”, explica a fundadora,
Maria Villas Boas.

A marca nasce, entdo, de uma “continua
insatisfagéo” com a oferta de snacks
para momentos de conveniéncia on the
go, e a pensar nos consumidores que
procuravam “opg¢des que nao os fizes-
sem sentir-se culpados, mas que tam-
bém n&o os deixassem a salivar de fome”.
Assim, tendo como objetivo transformar
as pausas em “momentos de equilibrio

e prazer”, apresenta produtos que ofe-
recem escolhas para qualguer momento
do dia e fazem a promessa de ndo ser
necessario optar entre valores nutricio—
nais e sabor. A missao passa, pois, por
tornar esta ideia acessivel e revolucionar
habitos, garantindo que os snacks estao
presentes “de forma pratica”.

Foi através da loja online que a marca se
apresentou ao mundo, ha pouco mais
de um ano, tendo dado o passo se-
guinte, em 2019, ao escolher a Jeroni-
mo Martins como primeiro parceiro de
distribuicdo. “A decisdo desta parceria
justificou-se com o perfil de lojas [Pin-
go Doce], que se encontra totalmente
alinhado com o consumidor da marca
— urbano e pratico”, revela.

quem estava no estagio anterior.

MARIA VAI COM A ALIMENTACAO

Langada no final de 2018, a marca surgiu da experiéncia profissional anterior
da sua fundadora. Nas suas palavras, a paixdo que tem pela alimentag&o € “o
inicio, meio e fim da histdria”. Foi ela que a levou a estudar Food & Beverage
Management, a trabalhar em restauracao e, mais tarde, a entender que as
necessidades do consumidor e a criacdo de estratégias eram a “peca em
falta”. Assim, os dez anos seguintes foram marcados pela mudanca para

o retalho e bens de consumo. Geriu projetos e marcas na area da moda,
salide e bem-estar, e “aterrou” no universo da alimentagao saudavel, mais
concretamente, na Sonae, geriu a area comercial da Area Viva — agora,
Bio&Saudavel —, dedicada a produtos saudaveis e bioldgicos, dentro das
lojas Continente, e a oferta e lancamento dos supermercados Go Natural.
Em 2017, decidiu “abandonar o projeto”, e lan¢ar-se na “aventura da Urban
Nature”. Porqué? Porque, neste percurso, percebeu que existia um “enorme
espaco de crescimento, no mercado, para um publico mais fundamentalista
nas suas escolhas alimentares”, mas havia um espaco “ainda maior” para
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Sao sete os snacks diferentes da Urban Nature,
“cada um especial a sua maneira”, realca
a fundadora da marca. As “Coconut Chips”, os
“Caramel Peanuts” e a Coconut Granola “roubam
a aten¢ao” de quem experimenta os produtos,

conta Maria Villas Boas, acrescentando, contudo,

que “os convertidos tém dado iguais hipoteses
aos restantes”. Nomeadamente, as pipocas
cobertas de chocolate “Cocoa Pops”, aos
crocantes “Veggie Puffs”, aos “Sesame Bites”
e as tostas “Protein Crackers".

Em maio de 2019, estes snacks deixaram o seu
modelo de packaging em copo, passando para
uma embalagem almofadada, disponivel em dois
tamanhos e que cabe “em qualquer bolso”. Uma
mudanga que permitiu reduzir em 80% o plastico
utilizado anteriormente.
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Simultaneamente, alargaram a presenca
aoutros canais, como estagdes de servi-

0, pequeno comércio — lojas saudaveis

e cafés —, maquinas de venda automati- 4

Ca — maioritariamente em empresas —, #GULASAUDA"EL ONLINE

marketplaces e plataformas de entrega A'loja online é um canal privilegiado, sendo considerada uma “porta

de comida. Agora, seguem-se outros aberta” para ter contacto direto com os clientes, onde podem lancar novos
retalhistas. como a Sonae. produtos, testar dinamicas de preco e experimentar formatos de venda.

Em termo’s de comunicagio, a “base “Para uma marca maioritariamente focada em B2B2C, a possibilidade de ter
da marca” é o ponto de partida da es- um canal D2C é de extrema relevancia”, refere Maria Villas Boas, avancando
tratégia tracada, sob a qual criaram ainda que as vendas online da Urban Nature crescem “numa base mensal a
um storyteling “coerente, simples e dois digitos”

poderoso”, divulgado junto dos con- E 13 que disponibilizam também planos de subscri¢do mensal, “totalmente
sumidores. Como segundo pilar, para personalizados”, e um formato de afiliados, baseado no poder da palavra — e
promover conhecimento e intencéo de da gula —, intitulado “Ganhe + Trincas”. A ideia, explica a fundadora, é que
compra, contam com as plataformas “qualquer pessoa se possa tornar influenciadora”, através da partilha do seu
online, através de publicidade digital, | C0digo dedesconto bilateral.

focada em branding e em conversdo,
a qual se junta a aposta em contelidos
disseminados por canais diretos, como 0
e-mail marketing. Também as parcerias
com influenciadores, que escolhem “de
forma rigorosa, garantindo o alinhamento total com os valores

damarca’, ocupam lugar. Ao longo do primeiro ano, os objetivos giraram, maioritariamente,
Jaem loja, a aposta recai nas embalagens e nos materiais de em torno do consumidor portugués, mas a internacionalizagéo esta
exposicao diferenciados que revelam os valores da marca. no horizonte “a curto prazo”, e, até ao final de 2020, a Urban Nature
Maria Villas Boas reconhece ainda a “forca” dos parceiros de pretende estar em dois mercados europeus. “Curiosamente, a
distribui¢do, garantindo, periodicamente, agdes de comuni- nossa primeira experiéncia de exportacao esta a ser com os Estados
cagdo conjunta. Unidos”, revela Maria Villas Boas. No primeiro semestre deste ano, vdo
No que concerne a promogao e ao marketing, a palavra de testar alguns mercados a partir de duas formas: através de parcerias,
ordem ¢ criatividade. Isto porque o primeiro desafio que nas quais est3o a trabalhar, mas também ao capitalizar a loja online,
encontram, nesta drea, € a capilaridade — conseguir estar ao nivel da convers3o digital. “Um modelo de entrada digital, sequido
= no maior numero de pontos de venda possivel, no menor de fisica, podera ser um formato de validag&o, antes de avancarmos

tempo possivel —, embora considere que estdo “no bom com o investimento num novo pais”, conclui.
caminho”. Atingido este objetivo, poderdo “libertar recur-
sos” para exponenciar o marketing. “Até 1a, o facto de ser-
MOS Uma marca recente e, por consequéncia, com budget
mais limitado obriga—nos a fazé-lo de forma criativa, utili-
zando canais e estratégias diferenciadas”, explica.

Por outro lado, afirma que o facto de serem uma marca emer—
gente lhes proporciona outras caracteristicas, como a flexi-
bilidade para lancar produtos de forma rapida, ou o contacto
proximo com o consumidor.
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A LENTE DE...

RITUAL ANTES DE FILMAR...

Dormir bem e ir muito bem preparado para
as filmagens, passar uns minutos sozinho
para arrumar ideias antes de comegar o
dia. E, quando chego, tento passar a melhor
energia possivel para a restante equipa.

A HORA PREFERIDA PARA FILMAR
Qualquer hora, é sempre incrivel poder filmar.

S AL MR Y SR

0 SITIO DE ELEICAO
Nada melhor do que filmar perto de casa.

TRES PALAVRAS APENAS

Gostava de categorizar o meu trabalho

ou 0 meu “estilo” em trés palavras. Mas,

no mercado portugués, onde estou a
crescer, sermos S0 trés coisas ndo funciona:
temos de ser igualmente bons para fazer
um filme de dietas, para uma promogdo

de supermercado ou um langamento de
telecomunicagdes, como um filme para um
banco ou um filme para adolescentes. As
vezes, temos de criar um filme emocionante
e outras vezes um filme divertido. E, nesse
aspeto, talvez possa dizer é que 0 meu
trabalho é diversificado.

GOSTARIA DE REALIZAR...

Qualquer filme de manifesto, que apoie
causas de igualdade, inclusdo. Ainda
estamos muito longe de ter filmes
publicitarios que sejam um verdadeiro
espelho da sociedade, ha todo um mundo
de pessoas que ndo sao representadas
na publicidade, séo muitas as marcas que
ndo se querem categorizar com nada em
especifico, que tém medo do efeito de se
associarem a alguma coisa que n&o seja
“normal”.

RANCIS
EFFE

Diz que ser realizador

€ ser bom numa série

de coisas e é essa
versatilidade que encontra
em si proprio. Ele é
Francisco Neffe, jovem
realizador da Trix que tem
dado o nome (e a lente)

a varias campanhas da
\odafone, mas também
da Compal, entre outras
marcas.

Nasceu em Lisboa ha 30 anos, mas
acabaria por sair do Pais para estudar.
Regressou, entretanto, para integrar
aequipa de realizadores da Trix e diz
que esta “de olhos no mundo”. Para
ver 0 qué? A pergunta, Francisco Neffe

00:00:21:05

responde que “para ver o que de melhor
sefazlafora”. E explica: “Estamos num
mundo cada vez mais global, o talento
€ cada vez mais ‘internacionavel’.
Podemos fazer tao bem em Portugal
como se faz noutro lado qualquer.
Estudei em Londres e acredito que isso
me fez ver o mundo de outra forma.
Estamos todos mais perto uns dos
outros do que achamos. Quero muito
filmar la fora, tal como gosto que cada
vez mais se venha filmar a Portugal.”
Este foi 0 modo de vida que escolheu e
gue o levou, primeiro, a estudar Cinema
e Televisdo na Universidade Lusdfona
e, depois, aingressar na London Film
School. Desde sempre — diz — que se
lembra de gostar de desenhar, gostar
de musica, gostar de representar, de
cinema, e desde muito cedo também,
foi o fotégrafo oficial da familia. A
realizacdo foi “um desejo que apareceu
naturalmente, um pouco em resposta
atodas essas coisas”. “Nunca fuium
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grande falador e apercebi-me de que,
através de imagens, me podia exprimir
melhor. Também sempre quis dirigir 0s
outros e fazer as coisas como eu queria,
e acredito que isso pode ter tido algum
impacto. Na altura, eu, inocente criatura,
achava que realizar era algo muito
individual”, partilha. N&o foi, porém,
imediato: “Durante muitos anos, foi-me
dificil perceber o que queria ser. Sempre
senti que tinha alma de artista, s6 ndo
sabia bem para fazer o qué.."

E se ndo tivesse sido realizador?

Como nota prévia, afirma que “ser
realizador € ser bom numa série de
areas, € ter bom olho para fotografar,
bom gosto para compor, bom senso
para dirigir, bom a ler pessoas, bom
aimprovisar, desenrascar, ser bom
anegociar, a motivar e a passar uma
visao”. E — respondendo — “nesse
sentido, ndo sendo realizador, imagino
que estaria igualmente ligado as artes,
acomunicagdo, mas sempre numa
vertente comercial. Talvez como criativo
numa agéncia ou num departamento de
marketing de uma empresa motivadora.
Vou ser franco: 0 mundo puramente
artistico, sem limites criativos, assusta—-
me um pouco.”



AN WO NN

|
126 min

MUITO ATENTO, MUITO ALERTA, MUITO
INVENTIVO, MUITO DESENRASCADO, MUITO
CRIATIVO, ENCONTRAR SOLUCOES RAPIDAS
PARA 0S PROBLENAS QUE VAO SURGINDO,

CONSEGUIR IR ADAPTANDO O BRIEFING

AS POSSIVEIS ADVERSIDADES QUE VAO

ACONTECENDO, AS DIFERENTES OPINIOES, AS
DIFERENTES PREOCUPACOES. TEM DE SABER
DESCONSTRUIR UM SCRIPT PARA ENTENDER

TODAS AS MENSAGENS SUBLIMINARES

QUE ESTE PODE ENCERRAR, E PENSAR EM

todas essas decisdes passam

pelo realizador, pelo que 0
realizador pode acrescentar
uma nova dinamica ao filme
em que nem o cliente nem
aageéncia tinham pensado
inicialmente. “Gosto de pensar
que o trabalho do realizador

e da produtora € sempre

dar um valor acrescentado a
campanha. A nossa missao
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é criar uma evolucdo para
melhorar o conceito inicial e,
nesse sentido, € sempre bom
quando trabalhamos com
agéncias e clientes com quem
existe essa confianga, que
nos ddo esse espaco. Espaco
para arriscar, espaco para
experimentar, espaco para
acrescentar algo que nédo se
tinha pensado.”

TERMVIOS DE MARCA E EM TERMOS DE PECA
DE COMUNICACAO. TEM DE TER E PASSAR
SEGURANCA, MOTIVAR EQUIPA E CLIENTES.
TEM DE MANTER O CLIENTE E A AGENCIA
SEGUROS ACERCA DA SUA VISAO PARA 0 FILME
EM TODOS 0S MOMENTOS DO PROCESSO,
MESMO QUANDO ESSA VISAO ESTA EM
CONSTANTE MUDANCA.

forma. Como realizador, tenho
muita sorte de fazer o que
fago, e gosto de me relembrar
disso sempre que filmo. Ndo
ha muito tempo, sonhava

Mas tem a sorte de fazer o que
gosta. E quando esté a filmar
sente-se “altamente sortudo™:
“Adoro estar em set e ver as
C0iSas que preparamos ganhar

UM FILME PUBLICITARIO E EFICAZ QUANDO
TRAZ RETORNO. NAO PODE SER SO BONITINHO
— 1SS0 SO NAO CHEGA. MAS E IMPORTANTE QUE
SEJA UM FILME ELEGANTE, PORQUE NAO NOS
PODEMOS ESQUECER QUE E A IMAGEM MAIS
FORTE QUE 0 CONSUMIDOR VAI TER DO PRODUTO

filmar o meu primeiro filme
para publicidade, o primeiro
filme com cliente, o primeiro
filme com or¢amento que

nao do meu bolso”, comenta,
sublinhando que o Ultimo ano
tem sido uma “grande rampa
de langamento”, na medida em
que lhe permitiu trabalhar com
diferentes clientes e agéncias.
“Encontrei na Trix uma casa
gue me apoia ho meu Processo
de realizagdo e que me tem
dado a liberdade possivel para
conseguir o melhor para cada
projeto”, remata.

E em publicidade que tem
trabalhado e € a publicidade
que considera que a realizagéo
acrescenta arte. Reconhece
que, muitas vezes, a realizagao
“soluciona problemas de
script, de ligagdo entre o filme
€ amarca, de tornar um filme
comercial em algo muito mais
gue isso, que cumpre o dever
de informar, mas também de
ser arte”. Trocando a ideia por
mitdos, diz que a forma como
o filme é filmado, a musica
escolhida, e a montagem final
podem ter um enorme impacto
emtoda a campanha e que

39
JANEIRO 2020

0 QUE A PUBLICIDADE ME DA QUE MAIS
NENHUM MEIO CONSEGUE E A POSSIBILIDADE
DE EXPERIMENTAR VARIOS ESTILOS DE FILME,

BRINCAR COM VARIOS GENEROS, DIRIGIR DESDE

ATORES CONSAGRADOS A PESSOAS REAIS,
EM AMBIENTES NATURAIS OU ARTIFICIAIS,
TRABALHAR EV PROJETOS NUM CURTISSIMO
ESPACO DE TEMPO

O filme que realizou para o Vodafone Paredes de Coura
2019 foi 0 mais desafiante para Francisco Neffe, mas
também o que deu mais gozo: “Foi 0 meu primeiro filme
para a Vodafone, que é uma das marcas que mais admiro
em Portugal. Era um filme que, a partida, ndo tinha grande

caracter comercial, era um filme mais para criar buzz a volta
do festival e mostrar a verdadeira esséncia do Paredes de
Coura, 0 habitat natural da musica. E nesse sentido fiquei
encarregue de mostrar esse habitat através do voo de uma
abelha. Uma abelha que foi sendo construida em 3D antes
e depois das filmagens. E tive de construir o filme, e depois
filmar, imaginando o percurso da abelha de plano para
plano. Imaginando 0 voo, o tipo de animagéo, 0 tempo da
acdo, etc. Filmamos apenas as paisagens em Paredes de
Coura e depois foi um processo muito engracado de pos—
producdo, onde, com a Glimpse Vfx, animamos a abelha
de uma forma que nos parecesse real e, a0 mesmo tempo,
interessante cinematograficamente. O resultado ficou
incrivel e foi daqueles projetos redondinhos onde cliente,
ageéncia e produtora estavam totalmente sintonizados.
E bom quando isso acontece!”




OPINIAO

0 REQUIEM DE UMA
LONGA DISCUSSAO
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VITOR PALMELA
FIDALGO

Diretor juridico da Inventa
International

O clipping e os direitos de autor: é em torno desta dicotomia
que o autor deste artigo reflete, para defender que as
empresas que se dedicam aquela atividade devem pagar
pela utilizacao de obras protegidas.

A recente sentenca do 2.° juizo do Tribunal da Propriedade Intelectual, no ambito
do Processo n.° 74/13.4YHLSB, parece ter acabado com as duvidas: as empresas de
clipping terdo de pagar pela utilizagdo de obras protegidas por direitos de autor.
Para os menos familiarizados com esta matéria, o clipping (também denominado
“recortes de imprensa”) consiste na atividade de selecionar e editar determi—
nados artigos ou comentarios, publicados em formato digital ou em papel, em
jornais ou revistas. O clipping consiste numa atividade comercial: as empresas
de clipping, ao reproduzirem os contetdos extraidos das publica¢des de jornais
e revistas, sao remuneradas pelos seus clientes.

A questdo que se tem discutido, ao longo dos anos, € se esta atividade deve-
ria seria permitida sem a devida autorizacao dos titulares dos direitos de autor.
E importante relembrar que, nos termos do exemplificativo catélogo do art. 2.2,
do Cddigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos (doravante CDADC), s&o
protegidas as criaces intelectuais do dominio literario, nas quais se incluem,
de acordo com o elenco exemplificativo da a), do n.° 1, “livros, folhetos, revistas,
jornais e outros escritos”.

Desta feita, a discussa@o nunca foi — pelo menos, em termos decisivos — tanto
sobre a dignidade de prote¢édo, mas, sim, sobre a eventual exce¢ao ou limitagdo
aos direitos de autor decorrentes do art. 75.°, n.° 2, ¢), do CDADC, que permitem
a utilizacdo livre das obras protegidas por direitos de autor sempre que esteja
em causa a “seleccdo regular de artigos de imprensa periddica, sob a forma de
revista de imprensa”. Contudo, a atividade que € levada a cabo pelas empresas
de clipping ndo pode ser enquadrada nesta excecdo. Selecionar, organizar e co—
mercializar noticias em jornais e revistas € uma atividade comercial com fim lu—
crativo e ndo uma mera referéncia as publicacdes existentes. A atividade hoje de
clipping é muito mais complexa, transcrevendo—-se pegas jornalisticas de forma

integral. Adicionalmente, a revista de empresa, sendo uma exce¢ao a protecao
dos direitos de autor, tera de ser sempre interpretada de forma restritiva. A ativi—
dade de clipping ultrapassa, claramente, 0 ambito da excegao.

Com esta decisdao — que, pelo que tenho conhecimento, ndo foi alvo de recurso —
corrige—se uma situagao que era injusta: ao contrario do que as vezes se afirma,
ndo esta em causa a liberdade de informag&o; o que se procura no clipping nado
é informar o leitor, mas sim o lucro.

Com a atividade de clipping, trés pontos sdo colocados em causa. Primeiramen-
te, esta atividade permite que terceiros acedam as noticias e artigos que Ihes
interessam, mediante uma quantia modesta. O mais comum € que deixem de
comprar jornais e outras publicactes periddicas. Na verdade, ja néo precisardo
de os comprar para conseguir os beneficios que desejam.

Podemos ainda pensar como isto poderd afetar a publicidade. A atividade
de clipping ndo aproveita, naturalmente, a publicidade que surge nos pe-
riodicos, fazendo com que esta deixe de ser aliciante para os interessados.
Se a publicidade deixa de chegar aos leitores, qual a razéo de as empresas
pagarem por ela?

Tudo isto coloca em causa a comunicagdo social. Para existirem bons jornais e
revistas € necessario investimento, tanto em recursos humanos quanto mate-
riais. Tudo € aproveitado em beneficio das empresas de clipping e, no reverso da
medalha, o trabalho de jornalismo degrada-se. A industria acaba por substituir
0s bons jornalistas por mediocres e/ou fica refém dos grandes interesses, per—
dendo a isen¢do necessaria.

Com efeito, a decisdo permite nao sé corrigir um desequilibrio moral e legal—-
mente censuravel, como contribui ainda para a sustentabilidade financeira da
comunicacéo social.

A atividade de clipping nao aproveita, naturalmente, a publicidade
que surge nos periodicos, fazendo com que esta deixe de ser aliciante
para os interessados. Se a publicidade deixa de chegar aos leitores, qual a razao
de as empresas pagarem por ela?
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APETITE PARA
EXPANDIR

Foi a 13 de dezembro de 2005 que abriu o primeiro restaurante de
um grupo que tem hoje 13 espacos, distribuidos por oito marcas.
Quinze anos depois, a historia do SushiCafé ndo é de azar e ha
planos para expandir para novas geografias — com o Porto na mira —,
abrir novos espacos e até mesmo criar uma insignia numa area
adjacente a restauracao.

S0 13 restaurantes, divididos por oito
marcas. Em comum, tém a cozinha
asiatica, seja o sushi com que come-
caram, seja alargada a abrangéncia
da geografia. E a gastronomia italiana.
Porqué? Um pouco por acaso, afirma
Gongalo Salgado, um dos sécios (jun-
tamente com os irmaos Manuel e Luis
Salema) do grupo, que tem crescido
a medida que as oportunidades fo-

ram surgindo. Ainda que garanta que
as decisOes sejam muito ponderadas,
motivo pelo qual o grupo SushiCafé ndo
€, assegura, maior do que podia ser.

A historia comega com o SushiCafé,
nas Amoreiras, em Lisboa, que abre
a 13 de dezembro de 2005. Filho uni-
co durante quatro anos, ganha no fim
de 2009 e inicio de 2010 dois irmaos:
0 SushiCorner e o Avenida SushiCafé.

A

Seguem-se, aumentando o ritmo das
aberturas, o Asian Lab, o SOI e, mais
recentemente, o Izanagi. Entretanto, o
grupo entra também na comida ita-
liana, com um quarto sdcio — Anténio
Oliveira Silva — exclusivo no Mano a
Mano e no Este Oeste. Este tltimo con—
juga, coexistindo no mesmo espaco, a
gastronomia transalpina e a japonesa.
Porqué a combinagdo das duas cozi-
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A CONJUNTURA OBRIGOU
A UMA EXPANSAQ
BASTANTE PONDERADA,
COM “INVESTIMENTOS
MUITO CRITERIOS0S”
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PORTEFOLIO

e aromana).

nhas no grupo? O acaso €, mais uma
vez, a explicacdo: diz Gongalo Salgado
que a empresa foi sendo construida “a
medida que o0s socios iam ganhando
interesse e paixao por determinadas
areas gastronomicas e iam detetando
oportunidades no mercado”. Curioso,
observa, € que “acabou por ter maior
crescimento em tempos de crise”, al-
tura em que comegaram a falar sobre
outros projetos e apareceram essas
hipoteses. “Pelo facto de estarmos
no pico da crise e o crédito estar mais
dificil, a expanséo foi, provavelmen-
te, mais lenta e menos alavancada do
que seria natural e do que aconteceu
com outros players de restauracao
uns anos antes, 0S quais ocuparam

Atrajetdria iniciada em 2005 conduziu 0 grupo a ter atualmente
SushiCafé (sushi tradicional); Avenida SushiCafé (cozinha japonesa
de autor); SushiCorner (sushi de conveniéncia confecionado na hora);
Este Oeste (encontro entre a cozinha japonesa e italiana); Asian Lab
(laboratdrio de cozinha asiatica); SOI (street food asiatica); Izanagi
(sushi e robata); e Mano a Mano (disputa entre a cozinha napolitana

0 mercado com muitos restaurantes
de uma vez, muito alavancados em
divida", comenta. A conjuntura obri-
gou, pois, a uma expansdo bastante
ponderada, com “investimentos muito
criteriosos”, ja que foram feitos so-
bretudo a base de capitais proprios,
ditando também uma abordagem de
maior diversificagdo do negdcio.

“Ndo apostamos no crescimento de
uma unica insignia e fomos criando ne—
gocios adjacentes aos que ja tinhamos,
com posicionamentos diferentes e que
acrescentassem valor ao mercado, re-
conhecendo que o consumidor estava
cada vez mais a procurar experiéncias
Unicas na restauracdo, muito menos
standardizadas e replicéveis”, revela.
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O SushiCorner foi a insignia que mais
cresceu — somando cinco unidades
— mas, admite, “ndo com a pujanga
e alcance de mercado que podia ter
tido" caso houvesse maior foco no seu
crescimento. Em 2019, a marca sofreu
um rebranding. Posicionando-se
como um conceito de conveniéncia,
e, como tal, tipicamente localizado
nos food courts dos shoppings, ga—
nhou, em maio, a primeira localizagdo
numa rua de elevado trafego — neste
caso, no Parque das Na¢des, em Lis-
boa. Além da mudanga da imagem do
restaurante, a reflexdo estratégica,
conta o diretor de Operagdes Sushi-
Corner, Fernando Amorim, levou ainda
a introdugdo de “novas tendéncias na
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A AMBICAO PARA 2020
E “CRESCER DE FORMA
CLARA” E, “MAIS DO
QUE ISS0”, “GANHAR
RENTABILIDADE

carta, como fusao e street food”, a par
do sushi tradicional. “Diminuimos um
pouco o valor da carta, melhoramos a
oferta, tornamo-la mais facil de es—
colher e mais robusta”, adianta.

“Com a abertura da primeira loja de
rua, foram necessarios alguns ajus-
tes”, revela, designadamente a nivel
de servico. “Come¢amos com 0 mes-
mo modelo do centro comercial, mas,
para otimizar, tivemos de optar por
assegurar servico de mesa completo”.
“Virmos para a rua obriga a repen-
sar a forma de abordar o mercado. E
critico termos a flexibilidade e a agi-
lidade para nos irmos adaptando. Em
Portugal, as pessoas tém comporta—
mentos muito diferentes nos centros
comerciais e na rua. E quase uma
mudanca de chip”, acrescenta Gon-
¢alo Salgado. “O mindset da pessoa
no centro comercial é primeiro para a
compra”, concretiza Fernando Amo-
rim. “Ir ao SushiCorner no shopping é
uma decisdo mais de impacto. Na rua,
a pessoa € mais seletiva, procura uma
experiéncia diferente”.
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AMBICAO

Globalmente, a ambicao para
2020 é “crescer de forma clara”

e, “mais do que isso”, “ganhar
rentabilidade, porque”, diz
Gongalo Salgado, “apesar de 2018
e 2019 terem sido anos bons do
ponto vista de crescimento de
vendas” (em 2019 cresceu 11,5%
em faturacdo, para mais de dez
milhdes de euros), “foram anos de
destruicéo de valor”. O motivo? S&o
trés. O primeiro é a componente
laboral: 0s custos com pessoal tém
um “impacto muito significativo”
nas contas e “aumentaram
significativamente”, pela via da
rotatividade e pela via do pleno
emprego no setor do turismo.

“Por outro lado, a componente do
delivery, ganhando um peso tdo
predominante, com comissdes tao
elevadas, também tem um impacto
na deterioracéo da margem”,
observa. O terceiro fator prende-
-Se com o facto de ser “hoje muito
mais caro captar clientes para

uma refeicdo do que ha trés ou
quatro anos, porque o mercado
teve um boom téo grande de
Nnovos operadores e conceitos

que os clientes querem estar
sempre a experimentar novidades.
As pessoas vao de novidade

em novidade e elas continuam
asurgir”.

Este ano, o objetivo é expandir, em ambos os formatos, dependendo das opor—
tunidades que forem surgindo. Certa é a ambicédo de a marca se afirmar como
referéncia nacional no sushi de conveniéncia e a abertura, ainda no primeiro
quadrimestre, de um espaco num centro comercial na Margem Sul do Tejo. Em
avaliacdo esta uma segunda alternativa numa rua da capital, “eventualmente”
ainda no primeiro quadrimestre, e o salto para fora da Grande Lisboa. H, mes-  Com o Porto na mira, Gongalo Sal-
mo, ja alguns espacos identificados na zona do Porto e negocia¢Oes a decorrer.  gado revela que, se os planos se
Além do SushiCorner, também o Este Oeste e, num segundo momento, 0 SOl concretizarem, serdo trés ou qua-
estao identificados como prioritarios para “atacar o mercado do Porto”. Fator ~ tro aberturas a norte, mais uma ou
critico para a entrada numa nova geografia € ter um “parceiro local, que fagaa  duas em Lisboa. Uma meta ambi-
gestdo operacional do negdcio”. ciosa, admite, em que a analise dos
planos de negdcio esta a ser ainda
mais criteriosa, porque, acredita, a
economia portuguesa vai ter um ciclo
de abrandamento ou retragao, entre
este ano e os proximos dois.

Em ponderacdo estd também a entra-
da num negdcio adjacente a restau-
racdo, “mas complementar, criando
um conjunto que valha mais do que a
soma das partes”. Ainda que ndo es—
pecifique qual o negdcio, exemplifica
com a producdo de ostras ou uma
empresa de delivery, opgoes ja pon-
deradas pelo grupo héa alguns anos e
que ndo foram perseguidas.
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EAT... MEAT

Numa altura em que as opg¢des alimentares da familia
do vegetarianismo parecem captar cada vez mais
adeptos, abrir um Talho da Esquina sera ousado ou
arriscado? Esta € uma questdo que ndo preocupa Vitor
Sobral, que Ihe responde com ironia e provocagdo: “A
alimentacgdo é como o sexo, é uma op¢do individual”.
Mas, focando-se no essencial da questao, afirma que
0 problema nao esta na carne: “A preocupacao deve
ser a origem do que comemos. Come-se demasiada
carne ruim”.

E a questdo do ambiente? Também tem resposta: “A
carne de qualidade € criada em pasto intensivo, pelo
que precisa de erva, que produz oxigénio”.

Entrando neste talho lisboeta, situado numa esquina
— claro! — fronteirica a Assembleia da Republica,

em S&o Bento, Vitor Sobral diz que, ali, todos 0s
produtos tém a ver com Portugal e com a forma como
0s portugueses comem carne. Ha sempre influéncia
da cozinha tradicional, mas também da lusofonia,
sobretudo do Brasil.

Desde setembro o que o chef se propde é servir as
melhores carnes portuguesas — de vaca, maturada e
nao maturada —, mas também de cordeiro e porco. Mas
nao se pense que este talho vive s6 de carne: € que 0s
vegetais grelhados prometem ser mais do que simples
acompanhamento, reclamam uma atengao especial, até
COMO 0p¢do para vegetarianos

Logo a entrada se percebe que ali reina a carne.

0O que se confirma quando as pe¢as comegam a
desfilar a nossa frente, num exercicio que mostra

0s melhores cortes de onde vao sair as iguarias que
constam do menu.

Algumas menos 6bvias: € 0 caso do “Tutano bovino

no forno, com lim&o, tomate, pinhdes, alecrim e

salsa” ou do “Focinho de porco grelhado, creme de
coentros, cebola avinagrada e azeite de trufa”. “Moelas
grelhadas, pimentao da horta e piri piri” e “Entremeada

de porco grelhado, creme de alho e vinagrete de
—
tomate assado”, .~

“Tartaro bovino, avelds torradas e vinagrete de cacau”,
“Barriga de novilho, bico de pato, farinheira e laranja”
e “Asas de galo grelhadas, limdo, gengibre e mel”
pontuam também na carta.

Tudo isto num espaco onde a preocupacdo foi o
minimalismo, quebrado visualmente por uma peca do
artista Bordallo I, em que se pode ler “We are what we
eat”. Meat...

MINI, MAS...

As carteiras mini sdo a grande tendéncia para a primavera-verdo,
segundo a Longchamp, que as propde ja para o Dia dos Namorados.

: Assim, todos 0s modelos da marca possuem uma versao menor,

com uma “estética minimalista e elegante”, em cores versateis.
“Pequenas em tamanho, mas cheias de amor”.
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A LUZ DE CHAKALL

E preciso ser benfiquista para ir ao
Luz by Chakall? Talvez seja um bom
pretexto, mas nao é preciso. A nova
proposta do chef argentino tem
vista para as bancadas, num jogo
entre sabores do mundo, ou melhor,
sabores de trés paises que tém em
comum a paixao pelo futebol. Além
de Portugal, que chef escolheu para
viver ha duas décadas, a Argentina,
de onde € natural, e Itélia, de

onde vem o pizzaiolo que ha dois
anos o acompanha nas aventuras
gastronomicas em Lisboa, Roberto
Mezzapelle.

Sao trés paises que partilham ainda
a paixdo pela gastronomia e que
praticam a arte de estar a mesa. E
que estdo presentes logo a abrir as
hostilidades gastronomicas:
provoleta, isto &, queijo provolone,
azeite e orégaos, servido quente
para mergulhar uma fatia de pao
bem tostado; “De Mirandela com
amor”, nada mais do que bolinhas
de alheira, servidas com mostarda e
pao panko; e empanadas argentinas.
Na pizzeria ha receitas varias,

que podem servir como refei¢do
principal ou como entrada para
degustar as carnes argentinas:
picanha; chuleton, com uma
maturagéo de 30 dias; e chuletitas
de borrego de leite. Acompanhadas,
por exemplo, com mandioquinha
frita ou batatas provencal. Nao
faltam sobremesas, claro: mini
churros com doce de leite, mousse
de chocolate com vinho do Porto, e
panna cotta de erva limao.

Toda a ementa esta construida
avolta do léxico futebolistico.
Vlejamos: 0 couvert € o Aquecimento,
as entradas sao o Kick Off, a

carne esta Dentro das 4 Linhas, 0
menu infantil é para Iniciados, 0s
snacks servem-se no Intervalo,
para as sobremesas vai-se a
Prolongamento.

Tudo para provar num espago
despojado, decorativamente
falando. Porque o objetivo foi manter
0 ar industrial do estadio, de modo
a haver continuidade entre os varios
conceitos pensados para o Luz

by Chakall: um restaurante com

120 lugares sentados, um sports
bar, uma garrafeira e um espaco
para eventos. O almogo é das 12 as
15 e 0 jantar, as quintas, sextas e
sabados, das 19 as 23. Ao domingo
fecha. E, em dias de jogo, 0 melhor
€ espreitar as redes sociais ou
telefonar antes, para saber se esta
aberto.



UM AMOR DE JOIA

A Swarovski assinala o Dia dos
Namorados reinventando os simbolos
tradicionais do amor aplicados em
modelos contemporaneos, sendo
que todas as pegas possuem um
toque cintilante. As colec¢des Infinity

e Lifelong Heart apresentam esses
simbolos em tons polidos e adornos
entrelagados em pavé dos cristais
caracteristicos da marca.
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Produce of Portugal

Biodiversidade somos

Estamos todos ligados

Somos parte da incrivel teia da vida a que
chamamos Biodiversidade.

Milhares de espécies de plantas e animais estao
a desaparecer rapidamente, colocando o Planeta
em risco. Juntos podemos impedi-lo. Através de
acoes diarias, podemos fazer do mundo um
lugar melhor.

0 que vai fazer hoje? Somos todos Biodiversidade.

JARDIM
ZOOLOGICO

PELA PROTECAO DA VIDA ANIMAL

wwwbriefing.pt

SANTA RESERVA

Os vinhos Santa Vitdria,
pertencentes ao grupo hoteleiro
Vila Galé, tém uma nova edi¢do
Grande Reserva. O tinto é de 2016,
feito a partir das castas Touriga
Nacional, Carbernet Sauvignon e
Syrah, com estdgio de 13 meses

em barricas novas de carvalho
francés e um ano em garrafa.
Apresenta-se com uma cor rubi de
forte concentragdo, aroma frutado
com notas de casca de laranja,
chocolate preto e especiarias, mais
encorpado na boca. E aconselhado
para carnes vermelhas, caga e
queijos de massa mole.
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sentir o marketing

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

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

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

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

TODAA
INFORMACAO
POR APENAS 40€

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

NOME

MORADA

CODIGO POSTAL

TELEFONE

TELEMOVEL
E-MAIL
N. CONTRIBUINTE

FORMAS DE PAGAMENTO

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

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

ASSINATURA

Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

e destinam-se a gestdo do seu pedido e a apresentacao de
futuras propostas. O seu fornecimento é facultativo, sendo-Ihe
garantido o acesso a respefiva refificacdo. Caso ndo prefenda
receber propostas comerciais de oufras enfidades, assinale
aqui

O PODER DAS
ABELHAS

Foi ha dez anos que a Guerlain criou

a gama de cuidados da pele Abeille
Royale. Em 2020, reinventa o creme
de olhos, prometendo maior eficacia
no rejuvenescimento. Como? Gragas a
um conjunto de principios ativos que
incluem mel da llha de Ouessant, da
Corsega e da Bova Zelandia, além de
uma geleia real exclusiva da marca, e
que atuam sobre as micro lesdes da
pele, combatendo os danos causados
pelo envelhecimento, nomeadamente a
perda de firmeza e de elasticidade.

MAIS SUV

A Mercedes-Benz completou
a sua gama de modelos
compactos com 0 novo

GLA. Caracterizado por
proporg¢des robustas,
apresenta um design exterior
com menores arestas e
superficies acentuadas,
visando transmitir
modernidade. O interior é
mais espagoso do que a
versao anterior, sobretudo no
espago para pernas do banco
traseiro e na bagageira. Vem
equipado com sistema de
informacgao

e de entretenimento de
operagdo intuitiva.
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ABEILLE ROYALE ‘
CREME YEUX

MASCULINO

Um toque classico e elegante. £
assim que a Lorus, marca do grupo
Seiko Watch Corporation, define

a sua mais recente colegéo de
relégios para homem. E composta
por trés modelos, que tém em
comum o design minimalista, mas
que contrastam entre si. O dourado
apresenta mostrador preto e
ponteiros sébrios; o prateado tem
fundo branco e ponteiros em azul
marinho; e um segundo prateado é
mais arrojado, com o fundo preto e 0s
ponteiros em azul turquesa.



corporate
com
“fouch”

No NewsMuseum, os eventos da sua organizacdo sao modernos e
originais devido as nossas plataformas avancadas de entretenimento
inteligente e interativo — onde (quase) tudo é touch. Uma experiéncia

em VR, outra num ecra tdtil de 67 m2. Uma projecdo em 360°, a
gravacdo de "vivos” em TV e Rdadio. Lancamentos de produtos e servigcos,
encontros de team building, reunides ativas podem ser tfransformados
numa moderna aventura medidtica produzida pela nossa equipa.

Visite na Vila de Sintra o mais moderno e interativo centro

europeu dedicado ao Jornalismo, aos Media e a Comunicagao.
E desafie-nos com a sua ideia para um evento corporate
com um touch especial. %

www.newsmuseum.pt NEWS
MUSEUM

info@newsmuseum.pt (@LISBOA_SINTRA
T.+351 201 126 600 -




EVENTOS @
BENFICA

LEVE O SEU EVENTO
PARA OUTRO CAMPEONATO

Quer um evento cheio de emocoes fortes? O Sport Lisboa e Benfica tem diversas
propostas que prometem tornar uma simples reuniao de negocios, um congresso
ou uma celebracao de uma data especial, num evento memoravel.

slbenfica.pt/eventos
benficaeventos@slbenfica.pt

707 200 100
(todos os dias das 9h as 20h)
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