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IMAGINEO
.. Nosso ABRACO

Lyai¥ 7™  DEPOIS DE
% wm TUDO ISTO.

Ainda pode ser cedo para avaliar as consequéncias do Coronavirus para
o ambiente de negdcios, mas certamente a partir de atitudes - todos
fazendo a sua parte - construiremos bases mais sélidas através da lealda-
de, compaixdao e compromisso. Esse companheirismo, durante e apés a
crise, desperta seguranca nas pessoas e, uma forma de manter esse con-
tacto, € com as mensagens de apoio da sua marca. Porque essa crise vai
ACEDA A NOSSA passar. Agora, imagine o abraco que os seus clientes dardo a sua marca

PAGINA PARA
TROCARMOS depois de tudo isto. Abrace Portugal. Somos todos fortes.

IDEIAS QUE FARAO
A ECONOMIA
DE PORTUGAL
VOLTAR A AVANCAR.

Conte com a dreamMedia. #VamosTodosAbracarPortugal

® dreamMedia

DAMOS VIDA A SUA MARCA
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INSIDE

HA UM PROPOSITO
NAS MARCAS

A pandemia de Covid-19 impulsionou
a responsabilidade social de muitas
marcas, que disseram “presente”,
com apoios a profissionais de saude
e instituicGes. Trouxe ao de cima
aimportancia de ter um propdésito

e agir em conformidade: é o que
restemunham a Ageas, a Delta,

a EDP, a Galp, o Lidl, o Santander

e a Sociedade Central de Cervejas.

QUARENTENA
CRONICA

E assim o projeto que junta Marco
Ferreira e Nuno Saraiva numa
pagina de Instagram, em que
a quarentena ganha um olhar

satirico sob a forma de BD.

CRIAR COM BLOCOS

E portuguesa a Senior Design
Director da LEGO: Rosério Costa. E a
partir da Dinamarca, partilha a sua
viséo sobre a criatividade e como tem
sido reinventar a iconica marca dos
blocos coloridos.

A ESCOLHA DO
CONSUMIDOR

No terceiro podcast em parceria
com a Consumer Choice,
falou-se de bem-estar

em tempos de pandemia, a partir
da experiéncia do Holmes Place
e da Dieta EasySlim.

117

DO INSTAGRAM
A0 TIK TOK

E por estas redes sociais

que passa a agao da Cheese

Me, agéncia de marketing de
influéncia criada ha quatro anos
por Sérgio Meireis e que acaba de
sofrer um rebranding.

SER KIABERE...

Afrase é completada pela lider
de Marketing da Kiabi, Jacqueline
Dias de Oliveira, que da conta

da estratégia da marca para
Portugal. H4 um novo conceito e
planos de expansdo.

CAMPANHAS @HOME

Continente, Millennium bcp

e Vodafone colocaram no ar
I campanhas completamente feitas
em casa. Marcas, agéncias e
produtoras explicam como funcionou
a criatividade remota.

DOS COLABORADORES ™
DO MILLENNIUM




CRIATIVIDADE

Por acaso leram o BRIEFING

y 4
RIR E 0 MELHOR
Isto ndo estd a correr nada
Y 4 como foi pensado. ¢ P
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° 4 x

Foi na satira que Marco Ferreira e Nuno Saraiva
encontraram o escape para os dias de confinamento.
E deles a Quarentena Crénica, uma banda desenhada
no Instagram, com palavras de um e tragos do outro.

Marco Ferreira é designer grafico,
mas também escreve. Nuno Saraiva
é ilustrador. Juntos fazem a Quaren-—
tena Cronica, um projeto que nas-
ceu no Instagram e vive sob a forma
de banda desenhada. E uma sétira,
para aliviar das noticias pesadas que
passam todos os dias na televiséo e
nas redes sociais.

0 gatilho — diz Marco — foi o facto de,
com meio mundo fechado em casa, as
redes sociais terem ficado muito mais
ativas. “Sentimos alguma necessidade
de comentar/criticar algumas situa-
¢Oes, comegou com umas piadas entre
amigos, que, depois, foram puxando,
cada vez mais, por nos e pelo bicho
criativo de ambos”.

Marco escreveu uns textos, o Nuno
“achou muita graca” e foi um pas-
SO até chegarem a conclusdo de que
essas piadas poderiam ser ilustradas.
Ja trabalham juntos ha alguns anos e
ja fizeram “coisas de variados regis-
tos”, partilha, elogiando o trabalho
de ilustragdo do Nuno: “Os desenhos
dele s&o inconfundiveis e muito en—
gragados”. “A banda desenhada €é o
ponto forte dele, e aquilo que sei que
ele gosta mesmo de fazer, dai ter sido
a nossa escolha. Além disso, para
contar uma histéria achamos que se-
ria a melhor forma”, continua.

Nuno Saraiva devolve o0s elogios. “As-
sim que li as primeiras cronicas do
Marco, achei que tinha potencial en—
quanto cartune, e, somadas, as croni-
cas resultavam muito bem numa ban-
da desenhada”. Dito e feito, aceitou o
convite, mal o recebeu.

A inspiracdo vem da realidade, da
sua realidade também. Sente-se,

MAIQ 2020




Ahhh, agora sim..
Isto ja corresponde
as expectativas!

ﬂ FATIMA DE SOUSA | wwwibriefing.pt

em parte, personagem das cronicas. Porque sado cinco em casa
e — conta — “ndo é facil combinar a vida profissional e a gestao
da continuidade escolar de trés criancas de idades diferentes”,
sendo que, “na maior parte das vezes, essa gestdo € simultanea
e 0s resultados pesam ao fim do dia”. “A minha prépria gestao
profissional é digna de uma atrapalhada banda desenhada: sou
professor nas escolas de arte Ar.Co (a quarentena apanhou-me
a meio de um curso sobre Desenho de Storyboard) e na Lisbon
School of Design (onde comecei a organizar um Atelier de llus-
tracdo no més do primeiro estado de emergéncia) — a adaptac&o
as plataformas de videoconferéncia e o meu trabalho regular de
ilustrador e cartunista no Inimigo Publico também obriga a muita
ginastica. Ginastica sentado, por vezes pregado a cadeira por 12
horas seguidas”, partilha.
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0 HUMOR SERA
SEMPRE A MAO QUE
NOS SEGURA, MESMO
QUANDO NOS PREGA

A PARTIDA DE NOS
LARGAR DE REPENTE

O que se propde transmitir com o
que desenha sdo sentimentos, mui-
tos sentimentos, “sempre vestidos de
boa disposi¢do”: esperanca, desejo,
conforto, amor, paz. Mas também “o
outro lado”: desespero, revolta, des—
conforto, ¢dio e guerra.

Tudo embrulhado na satira escri-
ta pelo Marco: “A satira surgiu para
aliviar um pouco das noticias sérias
e pesadas que passam a toda a hora
na TV e nas redes; é preciso sair um
bocado desse registo, rir um pouco,
Ou muito se possivel, precisamos
agora mais do que nunca”, comenta
0 autor dos textos. Nuno corrobora:
“O humor serad sempre a mao que nos
segura, mesmo quando nos prega a
partida de nos largar de repente”.
Estas ideias a quatro maos vivem no
Instagram, com direito a pagina pro-
pria — Quarentena Cronica. Sdo sete
situagBes, que védo publicando dia a
dia, e sdo depois reunidas numa pa-
gina de BD completa, com uma dica
para a semana que se segue. Come-
garam por pensar numa ilustragdo
diaria, mas perceberam que, com 0s
dias como estdo a ser, tanto a nivel
profissional como pessoal, podia ndo
ser exequivel terem uma publicacédo
todos os dias. Entdo decidiram reunir
situagBes diarias, mas numa pagina
de banda desenhada semanal.

Foi a primeira vez que fizeram uma
banda desenhada juntos. Mas, depen-
dendo do tempo que ficarem fechados
em casa, podem vir a fazer um livro. “A
duvida é de quantos capitulos”...



ENTREVISTA

ROSARIO COSTA, SENIOR DESIGN
DIRECTOR DA LEGO

Briefing | Ha mais de 20 anos que esta na LEGO, onde foi acompa-
A C R I ATIVI D AD E . nhando a evolucéo dos tempos. Houve algum momento em que
sentiu que a transicéao foi abismal?

7 Rosario Costa | Todos os passos do meu percurso, no Grupo LEGO,

E U N IV E RSA L foram um desafio positivo. Tive muitas oportunidades para aprender e
. crescer, tanto ao nivel profissional como pessoal.

Faco parte do grupo ha 23 anos, no desenvolvimento de produtos, e

tive ja varios altos e baixos, mas aprendi com cada momento. A empresa tem

Portugal e Dinamarca distam quase 2.300 uma hierarquia horizontal, o que significa que toda a gente esta envolvida no
quilémetros entre si. O continente € 0 mesmo. processo de melhoria e em fazer a diferenca.
A criatividade também. Alias. “é universal” O periodo entre 2002 e 2004 foi muito complicado para a LEGO. Tenho muito
. . ] orgulho em ter estado envolvida no processo e, com uma equipa extraordinaria,
— diz a Senior Design Director da LEGO, 2 ajudar 0 grupo a dar a volta.
Rosario Costa. Na empresa dinamarquesa
ha 23 anos, considera ndo existirem limites Qual foi a grande influéncia no seu percurso profissional?

. Eu cresci num ambiente empreendedor em Sao Jodo da Madeira, onde, durante
para explorar novas formas de brincar e de o N
os anos 70 e 80, aconteceram muitas coisas, como a expansao de fabricas, e eu

reinventar os tijOIOS da marca. Adora faZé_IO, vivi tudo isso. Isso inspirou—-me a pensar de forma mais holistica e a perceber o
bem como inspirar Criangag a desenvolverem quanto o networking e a gestdo de stakeholders séo importantes para o proces—-

asua “conﬁanga criativa” A inovagéo permite §o. Achqtambem gqueamestriaea qualldagle com que os produtos eram criados
influenciou a minha forma de pensar o design.

1 4 1]
a melhoria dos Processos, € € com 0s olhos E tive muitas oportunidades depois da revolugdo. Fiz desporto e fui para uma escola de
postos” nela que lidera a sua equipa. arte local, o Centro de Arte de S&o Jodo da Madeira, para aprender a desenhar melhor.

6
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EM MIUDA
BRINQUEI COM LEGO
E AINDA BRINCO HOJE,
NAO SO NO TRABALHO,
MAS, TAMBEM, NA
MINHA VIDA PRIVADA.
ADORO CONSTRUIR COM
TIJOLOS LEGO —
E DIVERTIDO E MUITO
RELAXANTE.

NAO TINHA MUITOS
EM CRIANCA, AINDA
ASSIM, BRINCAVA COM
AS MINHAS IRMAS
E IRMAO, CRIAVAMOS
CIDADES E HISTORIAS
DIVERTIDAS

O meu pai foi, também, uma grande
inspiracdo. Foi sapateiro toda a sua
vida e conseguia criar sapatos “do
nada”. Adorava vé-lo a consertar 0s

meus sapatos e aprendia muito com
ele. A educagdo que ele e a minha
mae me deram foi muito importan—
te e aprendi com eles valores como
nao desistir do que quero, ndo tomar
0 que tenho por garantido, e ser res-
ponsavel pelas minhas agdes.

Depois, tenho outras grandes influén-
Cias na minha carreira, que me inspi-
ram diariamente, como as criancas; 0s
meus colegas de trabalho; e pessoas
de outros backgrounds, como a mu-
sica ou o cinema.

Em que se inspira para estimular a
criatividade?

Interesso—me muito por seguir as
principais tendéncias culturais e ob-
tenho muita inspiracéo quando viajo,
estou onling, leio, estou com 0s meus
amigos ou conheco pessoas novas.
Também continuar a estimular a mi-
nha crianga interior, porque isso é

7

a CAROLINA NEVES | wwwibriefing.pt

fundamental para o meu trabalho,
ajuda a ter novas ideias, relevantes e
inspiradoras para as criancas de hoje
e das gerac@es futuras. E estar com
criangas, quando estamos a validar
conceitos, € muito inspirador.

Qual o trabalho que deu mais gozo fa-
zer, nos mais de 20 anos de carreira?

Tantas coisas, mas vou mencionar oS
pontos mais altos. Tenho muito orgulho
por ter trabalhado tantos anos no de—
senvolvimento da nossa Comunidade
de Design, ter recrutado imensos ta-
lentos de todo o mundo para a empre—
Sa, e ter tido um papel na cria¢éo das
nossas equipas de sonho de designers.
Tenho muito orgulho em ter desempe—-
nhado, também, um papel na modela—
¢do de estratégias e conceitos dentro

MAIO 2020

A MAO DE UM
DESIGNER...
TEM DE ESTAR UMA
MENTE CRIATIVA,
A CURIOSIDADE E AS
FERRAMENTAS PARA
SER CRIATIVO

das infinitas possibilidades que o tijolo
LEGO nos traz. Adoro trabalhar conceitos
novos, onde possamos explorar novas
formas de brincar e usar o LEGO, como
LEGO Friends ou LEGO DOTS; e criar for-
mas de 0s reinventar, para contar novas
historias e inspirar as criangas a desen-
volverem a sua confianca criativa.




ENTREVISTA

A Rosério gere a equipa de design da
LEGO. 0 que considera fundamental
na lideranga?

Liderar pela paixdo, com os olhos pos—
tos na inovagdo. No meu trabalho, é
importante criar experiéncias inovado-
ras que sejam relevantes para criangas
de todo 0 mundo, como tal, o foco de
tudo 0 que criamos sdo as criancas.
Usamos varios insights, para nos guia—
rem e criarmos experiéncias com valor
e que sejam desejaveis.

Penso que 0 mais importante na lide-
ranca é fomentar a colaboracéo e criar
um ambiente de trabalho motivador
e envolvente. Foco-me em criar uma
cultura de criatividade, um mindset de
“dream team” de designers, valori-
zando o processo de pensamento em
cadeia, com centro naquilo que é im-
portante trabalhar.

Quio importante é o design para as
marcas e empresas?

Acredito que o design, a criatividade e
a inovagdo tém um papel fundamental
para marcas e empresas, € Vivi isso no
meu percurso profissional na LEGO.
Temos tido, ao longo dos anos, o foco
de desenvolver a maneira como pen-
samos e trabalhamos, e, atualmente,
temos melhores processos, ferramentas
e cultura empresarial. Como empresa,
trabalhamos de forma mais inteligente
ao longo da cadeia de valor e o design

... E DE UM DESIGNER
LEGO
UMA MENTE CRIATIVA,
A CURIOSIDADE, A SUA
CRIANCA INTERIOR
E TLJOLOS LEGO - A
NOSSA FERRAMENTA DE
CRIATIVIDADE

tem um papel muito mais importante na
organizagdo, 0 que nos ajuda a ter uma
abordagem mais integral e a chegar
mais depressa as solucGes certas.

No caso da LEGO, como se desenvolve
0 processo de inventar brincadeiras,
visto que os tijolos sdo os mesmos?

Esse é o0 conceito LEGO. O facto de os
nossos tijolos oferecerem possibilida—
des infinitas de geracdo em geracéo,
permitindo a crianga construir e re-
construir tudo 0 que conseguir imaginar.
E incrivel que, tantos anos depois do
Seu aparecimento, consigamos conti—
nuar a oferecer experiéncias inovado—

8

ras. Fico muito feliz que tantas pessoas
que conhego de todo o mundo parti-
lhem esta paixdo e fiquem tdo excita-
das por saberem que os tijolos de hoje
ainda encaixam nos tijolos com que
brincaram em criangas.

E isto que torna o sistema LEGO t&o tni—
co: oferecer tantas possibilidades de ser
criativo, tantas oportunidades de cons—
truir, brincar e obter novas experiéncias.

As criancgas ja nascem no mundo di-
gital. Este esta a limitar a experiéncia
da brincadeira fisica?

N&o o vejo como uma limitagdo, mas,
sim, como uma oportunidade, porque
o digital tem muito potencial. Hoje, ja
se conseguem encontrar varios bons
exemplos no nosso portefdlio de pro-
dutos, que combinam a experiéncia fi-
sica e digital ou virtual, dando as crian—
¢as ainda mais possibilidades de serem
Criativas e de se divertirem com os ti-
jolos. Exemplo disso sdao gamas como
LEGO Hidden Side, LEGO Boost, LEGO
Star Wars Droids, e 0s novos produtos
LEGO Super Mario.

Com LEGO DQTS, uma das nossas mais
recentes linhas, que oferece as crian—
¢as e aos adultos uma nova maneira de
expressar a sua criatividade, ja conse—
guimos ver bons exemplos deste fend—
meno, com criangas de todo 0 mundo a
expressar a sua criatividade online, par-
tilhando e inspirando outras.

MAIO 2020
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DESAFIOS CRIATIVOS

ImpBe-se a questdo da pandemia e do confinamento na criatividade. Sera
que puxam mais por ela? Rosario Costa acredita que “os momentos dificeis
obrigam as pessoas a refletir e a pensar ‘fora da caixa’, para ultrapassarem
0S seus desafios de novas formas e mais criativas”.

A (nova) realidade do trabalho remoto requer a capacidade de ajustamento,
um dia de cada vez — diz. “Estarmos preparados e atentos € essencial, mas
também acredito que podemos descobrir e aprender muito com esta situacéo”.
A designer considera que, seja neste tempo que Se vive ou noutro momento,
0 grande desafio de um criativo € continuar a par das tendéncias culturais,
ser orientado e focado no consumidor. E “balancear” tudo isso com a
intuicdo propria — “atrever—se a fazer algo que pode ndo parecer seguro
a0 inicio, mas, ainda assim, arriscar e ver onde se vai dar”.

0 que melhorou nos processos de
design com as novas tecnologias?
Muita coisa aconteceu, desde que co-
mecei a trabalhar no grupo, ha 23 anos.
Novas maneiras de trabalhar e novos
processos de design foram surgindo e
funcionamos de forma muito diferente.
A forma como formamos as nossas
equipas, como interagimos com 0S Nos—
sos stakeholders e as novas ferramentas
tornam-nos muito mais eficientes. Dou
um exemplo: os designers utilizam um
instrumento digital para criar os sets,
de forma a dar-lhes feedback, muito
mais rapido, sobre a complexidade e
0S custos. Isto permite também a outros
departamentos trabalhar no mesmo
modelo, a0 mesmo tempo, tornando o
processo mais rapido e eficaz.

Mora na Dinamarca ha mais de duas
décadas. Vé diferencas entre criati-
VoS que vivam em paises diferentes?
0 espaco pode influenciar a criativi-
dade?

A criatividade é universal. A criatividade
nao tem fronteiras. Mas, claro que pre-
cisa de ser desblogueada e isso pode
ser impulsionado de diversas maneiras.
As equipas de projeto, na empresa, sao
internacionais, e vemos que pessoas
com backgrounds culturais diferen-
tes aportam um grande valor, na forma
como trabalhamos e como consegui-
mos criar novas experiéncias LEGO.
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THORDIS BERGER

Esta pandemia teve dois momentos.
O primeiro apanhou as empresas e
as pessoas de surpresa, com gran-
de impacto nas suas rotinas, quer
de trabalho, quer da vida pessoal.
Diria que levou a algum descuida-
do, porque, quando estamos em
casa, o frigorifico fica mais perto...
Mas, num segundo momento, as
pessoas tiveram mais consciéncia
do seu mundo, olhando para o que
podiam fazer para Se protegerem e
ficarem saudaveis.

Sempre tivemos a preocupagao de
oferecer um servico muito abran-
gente e de qualidade. O que nos di-
ferencia € sermos um servico muito
personalizado, mas, de repente,
isso deixou de ser possivel.

Rapidamente conseguimos adap-
tar-nos a esta nova realidade.
Procuramos muito as redes so-
ciais, todos os dias existem aulas
online, que as pessoas podem
acompanhar. Fizemos mais news—

letters com varios temas, ndo so
de treino, mas também de nutri-
¢ao. E comegamos a disponibili-
zar consultas online, com acom-
panhamento personalizado, em
tempo real.

Na lltima década, vimos que oS
consumidores estdo, cada vez mais,
informados e também mais exigen—
tes, escolhendo servigos de quali-
dade, mas que sejam lteis e fagam
a diferencga nas suas vidas.

Entregar servicos com qualidade e,
neste contexto, com a maxima se-
guranca € a nossa prioridade. Por
iss0, acredito que vamos manter al-
guns dos novos formatos.
Conquistdamos o selo Escolha do
Consumidor pelo terceiro ano con-
secutivo, 0 que mostra o grande
reconhecimento do consumidor e
prova que o trabalho do Holmes
Place tem dado frutos. Enche-nos
de orgulho e faremos tudo para
continuar a entregar um servico de
qualidade.

BRIEFING | &Sid"™

Que impacto teve a pandemia de Covid-19 nas
marcas de saude e bem-estar? As respostas
sao dadas pela Chief Medical Officer do Holmes
Place, Thordis Berger, e pela coordenadora
nacional da divisdo de nutricao da Farmodiética
e responsavel pela marca Dieta EasySlim,
Filipa Cortez. Adaptacao € a palavra de ordem.

MAIO 2020

PODCAST

FILIPA CORTEZ

As pessoas viram-se num cenario
com mais incerteza e ansiedade e, de
alguma forma, desfocaram-se da-
quilo que era a sua prioridade. Mas,
estamos ja numa fase de desconfi-
namento, e voltaram a preocupar—se
com 0 Seu peso. Até porque € inte—
ressante perceber que a Covid-19
veio demonstrar a importancia de um
peso saudavel.

Todas as crises acabam por re-
presentar uma oportunidade de
crescimento e de mudanga. Quan-
do se tornou um risco mantermo-
—-Nnos nos pontos de consulta, as
farmacias, a prioridade foi salva—

guardar a saude e bem-estar dos
nossos clientes e da nossa equipa
de nutric&o. A alternativa foram as
consultas online, mas, no registo
da Dieta EasySlim, isso implicou
adaptacBes profundas.

Nunca o tinhamos feito, além de que
tinhamos de estar em sintonia com o
nosso parceiro, as farméacias. Mas, em
tempo recorde, conseguimos imple-
mentar este servi¢o, passar a faturar
diretamente aos clientes e a fazer envios
para casa. Foi um desafio, mas vemos
este servico como algo temporario.

O facto de a pandemia ter acontecido
nesta altura teve um impacto tremen-
do numa marca que presta um ser-
vico de satde e que acaba por estar
Sujeita a alguma sazonalidade. Basta
dizer que 0 nosso pico de procura de
consultas costuma ser maio.
Continuamos a fazer dos nossos
clientes uma prioridade. O nosso ob—
jetivo é continuar a manter uma ele-
vada qualidade do servico de nutri¢ao
e acredito que seja por isso que che-
gamos até aqui e fomos reconhecidos
por parte do consumidor.

0O selo Escolha do Consumidor € um
reconhecimento por parte do nosso
cliente, e, sem duvida que estamos
muito orgulhosos de o ter recebido.
E um desafio para continuarmos a
manter os elevados padrdes de qua-—
lidade pelos quais nos regemos.



AGENCIA

2
a
w
L
S
o
<]
o
o
=
S
=
S
(T}
©

SAY CHEESE
[ME)!

A Cheese Me comecou 2020 com um rebranding. O que
0 motivou? “A historia”, responde o fundador, Sérgio
Meireis. Mas esta ndo € a unica novidade. Se, até entéo, 0
trabalho da agéncia dedicada ao marketing de influéncia
incidia, exclusivamente, sobre o Instagram, agora, inclui
também o Tik Tok, trabalhando com 1100 criadores de
conteudos e com mais de 200 marcas.

Foi a possibilidade de ligar perfis de criadores de contelido — com a capacidade de
influenciar — a marcas que procuravam um novo canal para comunicarem 0S Seus
produtos e servigos que motivou a criagdo da Cheese Me, em 2016. Sérgio Meireis, 0
fundador, apresenta—a como a primeira agéncia dedicada a marketing de influéncia
em Instagram, focada, exclusivamente, na criagéo de contelido e em estratégia digital
para esta rede social. Ao longo destes quatro anos, trabalharam com mais de duas
centenas de marcas, ultrapassaram as 500 campanhas de marketing de influéncia,
somando 35 mil contetidos criados.
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A agéncia faz a ponte entre os influen-
ciadores e as marcas de duas formas.
Uma delas é um processo de 360°, em
que € feita uma gestdo end to and da
campanha — que integra o levantamento
estratégico, a definicdo da historia, os
objetivos e moodboard, até ao repor-
ting, estatistica, clipping e pagamentos.
A outra passa por responder a um brie—
fing “mais definido” das marcas, que
podem, até, ja ter criadores de contel—
dos em mente. Nestes casos, a agéncia
pode concordar ou hao com a escolha.
“Acima de tudo, temos uma obrigagéo,
hoje, da experiéncia acumulada, que é:
podemos intervir e dizer ‘sabemos que
isto funciona bem’, ou ‘isto ndo funciona
tdo bem’, tanto ao nivel de estratégia de
criagao de contetido, como do ponto de
vista dos influenciadores que estdo a ser
utilizados”, esclarece.

Com a adigdo do Tik Tok ao seu raio de
acdo, este ano, a Cheese Me tem cria-
dores “muito mais jovens”, que repre-
sentam novos desafios. “Sao criadores
ainda em bruto, que estdo a comegar
este caminho. Portanto, temos um lado
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também mais educacional com os tik
tokers”, conta, acrescentando, alias,
que estes e 0s intagramers sao “total—
mente diferentes”. Nao s6 pelo formato
das publicacGes — video versus foto-
grafia — mas também por uma questao
de identidade.

Atualmente, a agéncia trabalha com mil
criadores de contetdos para Instagram
€100 para Tik Tok, sendo que, no primei—
ro caso, reconhece a existéncia de um
padrdo e de categorias nas quais estes
se podem integrar — como viagens, be-
leza e gastronomia —, 0 que ndo acon—
tece na outra rede social. “No Tik Tok, é
muito mais dificil encontrarmos homo-
geneidade. Trabalhamos com 100, mas,
mesmo quando chegarmos aos mil — e
tenho alguma seguranca nestas pala-
vras —, ndo sera a mesma realidade do
Instagram, devido ao processo criativo
em video e também porque € uma rede
social mais nova e 0s jovens Sao mais
irreverentes e criativos, ndo ha homoge-
neidade de perfis”, defende.

Além disso, as caracteristicas do Tik Tok
permitem as marcas trabalhar de outra



DO EMBAIXADOR
AO NANO
INFLUENCIADOR

Sérgio Meireis recorda o percurso
da Cheese Me e a forma como

as marcas tém mudado as

suas perce¢des do digital e do
marketing de influéncia. Conta
que, quando a agéncia nasceu

e entrava em contacto com as
marcas, estas diziam que ja tinham
um embaixador. Entéo, explicava—-
~lhes: “Nds nédo vendemos
embaixadores, criamos campanhas
de marketing de influéncia com
micro influenciadores”. A resposta
comum era que a pessoa que

0s representava tinha 200 mil
seguidores, um numero bastante
superior as propostas da agéncia,
que tinham, por exemplo, 20 mil.
Mas apresentava—lhes a sua

visao: “Se tiver 10 pessoas com

20 mil seguidores, a nivel de
reach, é a mesma coisa, e a nivel
de autenticidade e de conversdo

€ diferente. Bom € termos

200 pessoas de dois mil, pois
comegamos a trazer autenticidade”.

forma, e a sugestdo é sempre a mes-
ma: seguir os “challenges da moda” que
estdo a decorrer nesta rede social e a
agéncia faz o alinhamento final. “Vamos
ter jovens a comunicar — se calhar, um
conjunto de pessoas entre os 16 e 0s
23 — todos completamente alinhados
com o target daquele produto, com um
brief criativo e até ajustado a cada um, e
a campanha, no fim, fica super criativa e
super homogénea, porque obedecemos
a um challenge que todos estdo a cum-
prir”. As marcas “acabam por tirar parti—
do de um processo bastante organizado
para comunicar”.

Contudo, nem todas as marcas tém a
mesma abertura para se langarem em
novas plataformas e redes sociais — tal
como oS consumidores —, podendo
adotar dois posicionamentos distintos:

“Temos marcas que querem ser, clara—
mente, early adopters e temos outras
gue vao ser late adopters ou ndo véo
ser, sequer, adopters”. Sérgio Meireis
ressalva que ha marcas “muito boas”
a encontrar oportunidades e, inclusive,
que pretendem estar nas duas redes,
em simultaneo, conseguindo, “de uma
forma just in time”, articular estratégias
e criar orcamentos para que a Cheese
Me possa aproveitar estas tendéncias.

“NGs, como agéncia, temos de ter uma
Visdo a longo prazo, saber onde nos
queremos posicionar, Sermos parceiros
das nossas marcas, dos criadores, mas
também olhar ao mercado, as oportuni-
dades. E hoje, ha uma oportunidade de
criar contelido video, em Tik Tok, de uma
forma extremamente mais interessante e
competitiva, do que aconteceu, durante
muito tempo, com o YouTube, e as mar—
Cas estdo a aproveitar isso”, afirma.

Se, inicialmente, era facil identificar
0 setor que mais procurava a Cheese
Me — cosmética — hoje em dia, a rea—
lidade é outra e existe um equilibrio
de dreas. “Quatro anos depois, todas
procuram”, destaca, enunciando va-
rios exemplos, como bebidas, cultura,
postos de abastecimento, desporto,
moda, lifestyle e viagens. Este é tam-
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bém um espelho da atualidade e da
necessidade de estarem prontos para
criar conteddos para qualquer marca,
sendo que trabalham, atualmente,
com 222.

Do lado dos influenciadores, todos
estdo categorizados em nano, micro e
macro. Os primeiros — “mais peque-
nos” — sao dedicados a conversdo,
enquanto os restantes estdo tipica—
mente alocados a situa¢Bes em que as
marcas pretendem fazer awareness. A
agéncia trabalha — tanto no modelo de
proposta, como no de agenciamento —
com nano e micro, sobretudo, pela ge—
nuinidade e autenticidade espectavel,
enquanto as colaboragdes com macro
acontecem apenas on call, “porque a
estratégia assim o exige”.

o -

#PUB

O principio da identificabilidade diz que a publicidade tem de estar,
inequivocamente, identificada, e aquela que é feita através das redes
sociais ndo é uma excecdo. Mas sabe-se que, durante algum tempo,

esta situagao nao se refletia em todos os contetidos online. “Ainda bem
que a Direcdo-Geral do Consumidor veio identificar esta necessidade

no mercado menos organizado”, comenta Sérgio Meireis, relembrando
que, no passado, havia agéncias que cumpriam e outras que ndo. “Hoje,
todas cumprem, o que € fantastico. Do ponto de vista do mercado, melhor
ainda, porque trabalhamos sobre a mesma base, que € a base certa: a da
publicidade digital e da respetiva lei", defende.

A percecdo da agéncia é que as campanhas, obedecendo ao #pub,

em nada prejudicaram a sua performance. “Se trabalhamos do lado da
autenticidade, tem de haver transparéncia”, refere. A associac¢ao do criador
de conteudos as marcas tem, assim, de ser clara e real, 0 que requer que se
apresente “a pessoa certa com o produto certo”.



MARCAS COM PROPOSITO

Porventura nunca como antes se falou do proposito das marcas. Porventura também nunca
como antes as marcas responderam a uma situagao de emergéncia nacional. E verdade
que reservam lugar para a responsabilidade social e que a colocam em pratica, de uma
forma mais ou menos visivel, ao longo do ano, mesmo sem o gatilho das circunstancias.
Mas a pandemia de Covid-19 exacerbou essa intervencao e as empresas deitaram maos

a obra, reconvertendo processos de fabrico, doando bens e verbas para apoio
aos profissionais de saude e entidades envolvidas no suporte social aos mais carenciados,
mas tambem desenhando ag¢oes a medida de fornecedores, parceiros
de negacio e colaboradores. Foi 0 que fizeram a Ageas, a Delta, a EDP, a Galp, o Lidl,
0 Santander e a Sociedade Central de Cervejas. Une—-as a convicgao de que as marcas
tém de estar presentes na vida das pessoas e, acima de tudo, de que essa presenca
tem de ser relevante. Sao sete marcas com propasito.
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HUMANIZAR A

ATIVIDADE EMPRESARIAL

A pandemia de Covid—19 veio refor¢ar a importancia

da missdo da Fundacdo Ageas. Quem o afirma é
a respetiva presidente, Célia Inacio, chamando a

atencdo para o papel da instituicao na promogao do
voluntariado empresarial e na humanizagao do apoio

das empresas a comunidade.

A responsabilidade de intervir
neste quadro de pandemia
€ totalmente inerente a mis—
sdo da Fundagdo Ageas, que,
enguanto organizagao corpo—
rativa de solidariedade social,
desenvolve as suas atividades
em parceria com dezenas de
instituicdes de apoio as co—
munidades mais carenciadas
e/ou vulneraveis. E assim que
Célia Incio enquadra a in-
tervencdo da instituicdo a que
preside, uma intervencao que,
num primeiro momento, en—
volveu a suspensdo de todas
as atividades com volunta-
rios, bem como o desenho de
acGes de team builging. Num
momento posterior, a preo—
cupacdo prendeu-se com a
necessidade de desenvolver
novas formas de manter ativa
a missdo solidaria da funda-
¢édo: “Sentimos, de imediato,
a relevancia de incentivar e
salvaguardar o papel espe-
cifico das instituicbes nos-
sas parceiras, aquelas que
lidam diariamente com as
populagdes mais vulneraveis
e de risco, designadamente
as pessoas idosas, as pes—
soas com doengas cronicas,
as familias carenciadas e as
pessoas sem-abrigo, entre
outras”, sustenta.

Com este intuito, essas ins-
tituicdes foram contactadas,
tendo sido possivel, desde
logo, identificar trés eixos
prioritarios de atuagdo: a

fome, o isolamento dos mais
idosos e 0s equipamentos de
protecdo individual. Neste
contexto, a fundagao refor-
gou a parceria com a AMI,
através do projeto “os AMI-
gos sdo para as ocasies”,
com voluntarios e angaria-
¢cdo de fundos; juntou-se

Adota um Avo
Chamada amiga
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a Go Parity e a0 movimento
Tech4Covid19 de angariacéo
de fundos para aquisicdo e
distribuicdo de equipamen-
tos de prote¢do individual
para 0s hospitais; e apoiou 0
Movimento SOSvizinho, que
ajuda pessoas com maior
vulnerabilidade, vizinhas e
isoladas através da distribui—
¢do de bens essenciais.

Foi também neste contex-
to que a fundagdo comecou
a desenhar dois planos de
emergeéncia social. O primei-
ro € o Plano de Emergéncia
Social Contra a Fome e 0 Iso-
lamento, que vem respon-
der ao aumento exponencial
das necessidades em bens
alimentares dos mais vulne-
raveis e ao isolamento dos
mais idosos, por via do fecho
dos centros de dia, devi-
do a pandemia da Covid-19.
Este plano especifico passa
por um apoio financeiro e
humano. Célia Inécio con-
cretiza que, financeiramente, a
fundagdo duplicou 0 montante
recebido da consignagao fis—
cal (IRS de 2018) para apoiar
sete instituicdes, cuja misséo
€ assistir os mais carencia-
dos, na luta contra a fome.



MARCAS COM PROPOSITO

grupo

ageas

portugal@

Assim, foi possivel ajudar na
compra de bens alimenta—
res, canalizados para cerca
de 1200 pessoas através das
instituicdes Porta Solidaria e
SAOM, no Porto; CASA, Co-
munidade Vida e Paz; E um
Restaurante e SoUma, em
Lisboa; e CASA, no Funchal.

Por outro lado, o Plano de
Emergéncia Social de Pro-
tecdo Individual para Lares e
Servicos de Apoio ao Domi-
cilio consistiu na compra de
equipamentos de protecdo
individual para dez institui-
¢Oes, de norte a sul do pais,
impactando cerca de 400
técnicos e 1400 beneficiarios.
“Sentimos que foi um apoio
significativo na imensa falta
de meios destas instituicoes
e acreditamos que, se todos
nos corresponsabilizarmos

pelo bem comum, por pouco que seja, faremos a diferenca nas
nossas comunidades”, comenta Célia Indcio.

Um terceiro plano entrou, entretanto, em fase final de desenvolvi-
mento: trata—se do Plano de Emergéncia Social para a Educacdo,
que pretende apoiar criangas e jovens sem meios tecnologicos, nem
apoio escolar, no entendimento de que, com esta crise pandémica, 0
maior risco de insucesso escolar incidiré nestes grupos sociais mais
carenciados.

Um dos eixos estratégicos da Fundacao é o voluntariado corpora—
tivo, que envolve diretamente os cerca de 1300 colaboradores do
grupo, bem como mediadores, familiares e amigos. A este prop6—
sito, a presidente da fundacao afirma: “Enquanto o mundo grita fica
em Casa, para nos protegermos e protegermos os outros, existe a
outra face das crises pandémicas, a solidariedade. E, de facto, nes—
tes momentos de crise que 0 apelo ao nosso sentido civico e solida-
rio € maior, para apoiar 0s mais vulneraveis, os mais carenciados, e
aqueles que se tornaram, de um dia para o outro, ainda mais vulne—
raveis e carenciados”.

Dai que o voluntariado continue a ser essencial. Ressalva que, no
atual cendrio, é possivel continuar essa missdo, em seguranca, con—
ciliando as iniciativas solidarias com a necessidade de ficar o mais
possivel em casa.

Apropdsito de colaboradores, recorda que estao a trabalhar a partir
de casa, tendo sido criadas as ferramentas necessarias, reforcadas
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O DEVER DE INFORMAR

“Este é ‘0" momento de estarmos disponiveis para todos, para juntos ultrapassarmos este
momento com serenidade e responsabilidade”, afirma Célia Inacio, abarcando a Fundagao Ageas,
mas também as marcas do grupo — Ageas Seguros, Ageas Pensdes, Médis Ocidental e Seguro
Directo. “Assumimos o dever de informar e promover o conhecimento responsavel daquilo que

0S nossos clientes podem esperar de nds”, comenta. E concretiza: “Sendo uma crise de salide
publica, um dos focos tem sido a Médis, que esta na linha da frente, a promover a literacia e a
apoiar os seus clientes, através da Linha de Enfermeiros disponivel 24 horas por dia e com o
Médico Online, servico de telemedicina langado durante a pandemia. Todas as equipas estdo
organizadas, dedicadas e mobilizadas e € incrivel ver o nivel de solidariedade e de cooperagéo
entre todos nestes tempos dificeis e, sem duvida, que isso ficard na memdria e dos nossos clientes,
instituicdes, comunidades e sociedade, como um impacto positivo das marcas que representam.”

com o contacto personalizado
para aferir 0 estado de saltde
de cadaume das respetivas fa-
milias. “Implementamos ainda
medidas de salide e bem-estar
online integradas no progra-
ma interno ‘Ageas Saudavel’,
recentemente premiado pela
APCE — Associagdo Portuguesa
de Comunicagdo Empresarial,
que visa disponibilizar aos co—
laboradores apoio psicosso-
cial, interven¢do no ambito da
psicologia, disponibilizagdo de
treinos funcionais, yoga, danca,
alongamentos, pilates, mind-
fulness e workshops sobre nu—
tricdo e bem-estar”, nota.

A presidente da Fundacdo
Ageas enquadra estas inicia-
tivas, bem como as que foram
dirigidas aos clientes, numa
estratégia que contempla a
sociedade como um dos sta-
keholders a enderecar. A res—
ponsabilidade social — diz
— € inerente ao desenvolver da
propria atividade de seguros.
Dai que uma das cinco esco-
lhas estratégicas da empresa
tenha por foco “crescer de for—
ma sustentavel e criar impacto
social”, nela se inscrevendo a
atuacdo da fundagdo.

Célia Indcio ndo tem duvidas de
que estes momentos reforgam
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a importancia de as marcas
assumirem perante a socieda—
de um proposito. “Mas ndo nos
podemos esquecer que havera
sempre um periodo pés—Co-
vid-19 que terd tantas ou mais
dificuldades que as que tive-
mos nestes dois Ultimos me—
ses”, realca, integrando, aqui,
o fundo solidario da Associagao
Portuguesa de Seguradores, do
qual o Grupo Ageas Portugal
faz parte, e que, visando apoiar
os familiares daqueles que ndo
resistiram a luta contra a Co—
vid—19 no exercicio da sua pro-
fissdo, “vem também ajudar na
reputacdo do setor segurador
com resultados positivos para
todas as marcas”.

Do que também nado tem di-
vidas é de que a escolha dos
consumidores € cada vez mais
responsavel social e ambien-
talmente. E defende: “E, por
conseguinte, natural que va-
lorizem as marcas com com-—
portamentos mais solidarios.
E, nos Ultimos meses, tém sido
muitas as marcas que se reo—
rientaram para devolver mais a
sociedade. Mas, € importante
gue este ndo Seja um momento
unico. As causas e 0s propo-
sitos continuardo a existir sem
Covid-19".



O combpate
Nao pode ser.

Obrigado a todos os voluntarios que diariamente,
de diversas formas, apoiam as comunidades
mais vulneraveis a Covid-19.

ageas
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VAMOS FALAR DE INOVAGAO?

OU NAO E BOA ALTURA?

MARINA PETRUCCI

Country manager da Ipsos APEME

Respondendo a pergunta que coloca no titulo, a autora
considera que sim, este é o tempo para falar de inovacao,
de lancamento de novos produtos e servicos, porque este
é também um tempo de construcao de marca.

Ao dia de hoje, prefiro focar-me nas oportunidades desta crise, ndo esquecen—
do nunca o contexto particularmente complexo, fluido e imprevisivel que vivemos.
Prefiro acreditar que ja todos percebemos a inevitabilidade da mudanga e a ne—
cessidade de adaptacao.

Numa perspetiva de consumo, sabemos que havera alteragoes profundas, que
podem ter vindo para ficar, sendo mais ou menos intuitivo que no futuro os con—
sumidores poderdo deixar de fazer tantos bolos em casa, mas terdo seguramente
entrado em canais e categorias de forma mais profunda e duradoura.

E sabemos que ha oportunidades, umas anteriores, outras novas. Estaremos to—
dos de acordo que nao podemos parar totalmente e por tempo indeterminado,
nem parar de pensar Inovagado e deixar de lancar produtos e servi¢os nos pro—
ximos meses, sob risco de perdermos oportunidades e ndo nos adaptarmos a
nova realidade do mercado.

A crise de 2008/2009, embora com contornos diferentes, deixou-nos algumas
alteracBes de consumo, que se mantiveram depois: a mudanga para a marca pro-
pria, a habituacéo a dinamica promocional, a “marmita” no escritdrio, entre outras.
N&o ha por isso razdao para, compreendendo as devidas limitacdes e distancias,
nao tentarmos aprender, 0 que pudermos, com esse periodo.

Alpsos analisou uma base de dados de cerca de 45.000 conceitos de produto tes—
tados em 93 paises, especificamente comparando a crise financeira e 0s anos mais
recentes, e 0 que descobriu?

- Durante a crise, 0s consumidores estao recetivos a novas ideias de produtos:
oindice de conceitos testados que tiveram reagéo positiva durante a crise, foi bas—
tante similar ao indice dos conceitos testados em anos anteriores a crise.

- A avaliagdo dos produtos que habitualmente utilizavam foi menos positiva
durante a crise: deixando antever que os consumidores poderdo estar mais re—

cetivos a ideias novas durante a crise, pois 0s seus habitos sdo alterados e sdo
descobertas novas necessidades.

Simultaneamente, a Ipsos comparou uma base de dados de mais de 39.000 testes
de servigos, tecnologia e bens duraveis, analisando igualmente o periodo de crise
financeira vs os anos de 2015 a 2019. Medir o interesse nestas categorias requer
um conjunto de métricas pensadas para um processo de decisao mais ponderado
e menos repetitivo e, por isso, utilizando uma metodologia diferente. O que revelou
esta analise?

— Para muitas categorias, o nivel de inten¢do de compra pode manter-se du-
rante a crise e persistir por varios anos: ressalvando-se aqui os focos de tenséo
especificos da pandemia, health, wealth e stay at home. Categorias relacionadas
com desfrute fora de casa estardo naturalmente a mudar radicalmente e serao
mais dificilmente diagnosticadas neste momento.

- O consumidor mostra um comportamento consistente, durante e pos—cri-—

se, em alguns indices determinantes, como valor, atratividade e diferenciacdo: a
percecao do que gostam ou consideram novo e diferenciador ndo muda consi-
deravelmente com base no contexto. Em algumas categorias, um nivel baixo de
intencdo de compra pode e deve ser relativizado durante a crise, pois a intengao
pode demorar tempo a normalizar, talvez o tempo que leva a langar um conceito
no mercado.
Dito isto, e correndo o risco de ser irreverente, estes devem ser também tempos de
Inovagdo. Langar novos produtos e servigos pode ser determinante. Ser rapido na
sua introduc&o permitira as empresas uma ligagdo especial com os consumidores,
num momento de particular necessidade. Promessas e beneficios revelantes em
novos produtos e servicos podem reforgar a ressonancia emocional num momento
que se acredita ser de elevado potencial brand buiding.

Nao podemos parar totalmente e por tempo indeterminado, nem parar de pensar
Inovacao e deixar de lancgar produtos e servi¢os nos proximos meses, sob risco
de perdermos oportunidades e nao nos adaptarmos a nova realidade do mercado
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0 PROPOSITO
E 0 QUE NOS UNE

A seguranca de colaboradores e clientes, 0 apoio a
comunidade e aos profissionais de saude
bem como ao canal Horeca: sao estes 0s eixos da

intervencdo do Grupo Nabeiro — Delta Cafés em tempo

de Covid-19. O propdsito, esse, € 0 de sempre: um
compromisso com a construc¢ao ativa de valor para
a sociedade.

“O propdsito € o que nos une e faz tragar um caminho”. As pa-
lavras s@o do diretor de Marketing da Delta Cafés, Marco Nani—
ta, e traduzem uma visao segundo a qual “o propdsito de uma
marca € a sua esséncia, a verdadeira razao dela existir, € 0 que
atorna relevante e (til para os seus consumidores”. E com base
nele — diz — que s&o sustentadas as a¢des da marca. O que, no
caso da Delta, corresponde a “continuar a ter um papel ativo
na construgdo de valor para a sociedade acrescentando valor
aos varios momentos de consumo e de partilha proporcionados
pelo café, correspondendo dessa forma as exigéncias reais dos
clientes e consumidores com vista a sua total satisfagéo”.

Foi essa viséo que guiou a empresa na intervencao junto da co-
munidade no contexto da atual pandemia de Covid-19. Marco
Nanita comega por recordar que a Delta Cafés “esta sempre
proxima da comunidade e atenta as necessidades dos portu-
gueses”. Dai que — afirma — este momento nao pudesse ser
excecao: “Numa conjuntura particularmente dificil para to-
dos, quisemos contribuir e apoiar 0s nossos consumidores, 0s
nossos clientes e quem estd na linha da frente no combate a
pandemia, que tem 0 n0sso maior respeito. Este € um periodo
exigente e os impactos sdo sentidos por todos, mas, se 0 esfor—
¢o for conjunto e se cada um de nds fizer a sua parte, todo esse
esforgo sera muito mais eficaz”, sublinha.

Nao obstante o desejo de intervir “rapidamente” junto da co-
munidade, a primeira prioridade foram as pessoas da propria
empresa. Antes de mais, comunicando com clareza, infor-
mando, alertando e protegendo o melhor possivel, tentando
assegurar a seguranca de todos. E nesta preocupacio que —
diz — se inscrevem as medidas do plano de contingéncia, de
imediato atualizado conforme as diretrizes das autoridades de
salide. “A seguranca e confianca dos nossos colaboradores e
clientes é uma prioridade”, reforga, concretizando que o que a
Covid-19 distanciou, a tecnologia aproximou: “Temos aproxi-
madamente 40% dos nossos colaboradores em teletrabalho,
mas continuamos a garantir uma passagem agil para os que se
mantiveram na rua e nas fabricas, aplicando varias medidas de
autoprotecdo. Isso permitiu—nos continuar a trabalhar e a levar
0 nosso café, vinho e restantes produtos e servigos, aos nos—
sos clientes e consumidores nacionais e internacionais, sempre
com seguranga.”

Paralelamente, a empresa entendeu que, “mais do que nunca”,
era fundamental intensificar o apoio a restauracao, ajudando

“Bom dia
Mae

HOJE MERECES TODOS OS MIMOS DO MUNDO

7, ENCOMENDAR AGORA

TODAS AS MARCAS DO GRUPO DERAM 0 SEU
CONTRIBUTO ATRAVES DA OFERTA DE PRODUTOS:
MAIS DE 88 MIL CAPSULAS DELTA Q,

497 MIL CROFFEE E 36 MIL DRIP COFFEE.
MAS SAO MUITOS OUTROS PRODUTOS
DO NOSSO PORTEFOLIO QUE OFERECENOS,
DESDE CAFE EM GRAO, REFRIGERANTES BLUE,
CHA TETLEY, GO CHILL, AGUAS

a ultrapassar o desafio que
Ihe é colocado: “Estamos por
iSso, a reinventar e adaptar
estratégias a nova realidade,
através do desenvolvimento
de iniciativas que visam aju-
dar o canal Horeca, em par—
ticular, encontrando solugdes
que lhes permitam retomar a
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Sua atividade e que possam
também contribuir para a
economia nacional”, adianta.
E assim que surge o movi-
mento  #JuntosVoltamosJa,
impulsionado pela neces-—
sidade de gerar liquidez
imediata a restauracéo, se—
tor que, dada a pandemia,

MARCAS COM PROPOSITO

#VOLTAREMOSPORTUGAL

Restaurantes

Ordenar por

assistiu ao colapso da sua
faturagdo. Marco Nanita ex-
plica que, contrariando esse
acontecimento, 0s consumi-
dores podem comprar vou-
chers dos seus locais prefe-
ridos, 0s quais poderao uti-
lizar quando esses espagos
reabrirem. Paralelamente, as
marcas disponibilizam  0s
seus produtos para caba-
7€S que Sserdo entregues aos
pontos de venda aderentes,
minimizando assim o esfor—
¢o financeiro no momento da
abertura. “Este € um apoio
essencial para muitos espa-—
¢os de restauracdo de nor-
te a sul do pais, que, dada a
situagdo atual, se encontram
encerrados ou viram a sua
atividade substancialmente
afetada”, refere, numa altura
em que ainda n&o se anteci-
pava a reabertura desta ati-
vidade, 0 que, entretanto, foi
acontecendo.



MARCAS COM PROPOSITO

Com um histérico de liga-
¢do a comunidade, o Grupo
Nabeiro orientou também a
Sua intervengdo para 0 apoio
social. Logo noinicio da pan-
demia, iniciou a producdo de
material de protecdo (més-
caras, viseiras, entre outros)
numa das suas unidades em
Campo Maior, para auxiliar
0s profissionais de saude
que estdo na linha da frente
no combate a Covid-19. Esse
material comegou por ser en—
tregue em alguns hospitais do
Alentejo, nomeadamente nos
de Portalegre e Elvas, como
forma de combater a atual
situacdo epidemioldgica. O
foco foi, entretanto, alargado,
de modo a abranger outras
instituicdes, nomeadamente
instituicBes particulares de
solidariedade social, a nivel
nacional. Localmente, a As-
sociagdo Coracdo Delta con-
tinua a apoiar familias des-
favorecidas em Campo Maior,
nomeadamente através da
oferta de refeigcOes e alimen-
tos. Além disso, a Delta Cafés
tem entregado regularmente

café, assim como outras bebidas e alimentos, a diversas uni-
dades hospitalares e de apoio ao combate a Covid-19, quer em
Campo Maior, quer noutras zonas do Pais, num total de mais
de 100 instituicbes. “Acreditamos que, através de pequenos
gestos, podemos proporcionar melhores momentos a todos 0s
que estdo arduamente a trabalhar para combater este surto”,
comenta o diretor de Marketing.

Esta intervencao foi norteada pelo compromisso assumido com
a sociedade. Marco Nanita sublinha que a responsabilidade
social faz parte da politica de gest&o do grupo: “E algo intrin-
Seco a nossa organizagdo. Perante a situacéo atual tivemos
apenas de rever as nossas prioridades e apontar novas estra—
tégias maximizando o impacto social positivo”.

E, partilha, a propdsito, a sua visdo de que é fundamental
que as marcas continuem presentes na vida dos consumi-
dores, fazendo a diferenga, apoiando e tomando medidas
para estar ao lado das familias e para ajudar a economia
neste momento particularmente desafiante para todos nos.
Foi neste sentido que a Delta Cafés langou o filme “Estamos
Juntos”: “E uma mensagem de esperanga e apoio a todos
0S portugueses, transmitida nas principais televisdes nacio-
nais, e também difundida no digital, e em particular o nos-
S0 apoio aos profissionais ligados ao setor da restauracao,
neste momento dificil que atravessam devido a pandemia de
Covid-19", descreve. E reforca: “Este filme pretende ser uma
homenagem aos restaurantes, bares e cafés de norte a sul
do Pais, reconhecendo o papel fundamental que tém num
quotidiano que queremos todos retomar”. “Isso € ainda mais
evidente se pensarmos que beber um café é um ritual muito
enraizado na forma como desfrutamos da vida, presente no
nosso dia a dia e nas mais diversas atividades, desde o tra—
balho ao convivio”, conclui.

ESTAMOS MOBILIZADOS, DE NORTE A SUL, DENTRO DAS NOSSAS
POSSIBILIDADES, PARA AJUDAR AS INSTITUICOES QUE ESTAO
A TRABALHAR ARDUAMENTE NO COMBATE A ESTA PANDEMIA.
E, COMO 0 CAFE AJUDA A DAR ENERGIA, ESTAMOS A LEVA-LO
A TODOS 0S HOSPITAIS DO PAIS
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A RESPONSABILIDADE SOCIAL HA
MUITO QUE FAZ PARTE DA POLITICA
DE GESTAO, ASSIM COIVO 0 NOSSO
COMPROMISSO COM A SOCIEDADE.

MOBILIZAMO-NOS SEMPRE, DENTRO
DAS NOSSAS POSSIBILIDADES,
PARA AJUDAR. ESSE E 0 NOSSO

MAIOR COMPROMISSO

VOLTAREMOS PORTUGAL

A necessidade de alternativas a vérias atividades que
faziam parte das rotinas, antes da pandemia, como é

0 caso da compra de bens alimentares levou o Grupo
Nabeiro a lancar uma nova plataforma online (mydeltaq.
com). Permitindo dar resposta as atuais necessidades dos
portugueses, bem como reforcar o contributo da empresa
para a contencdo da Covid-19, a plataforma disponibiliza
todos os produtos comercializados pelo grupo, permitindo
a sua aquisicao de forma conveniente, simples e rapida:
Delta Cafés, Delta Q, Adega Mayor, Tetley, Blue, Hero,
Becks's, Bud, Stella Artois, Hoegaarden, Franziskane, Leffe
e Qampo sdo as marcas acessiveis por esta via.

Ha outra plataforma neste esforco de reorganizagéo: a
#\oltaremosPortugal, lan¢ada em parceria com a start-up
portuguesa Classihy. Os consumidores podem comprar
vouchers de consumo, com desconto de 50%, 0s quais
poderao ser usados a medida que os estabelecimentos
reabram portas. Os restantes 50% sao assegurados pela
marca, sendo que o valor total sera transferido para os
estabelecimentos aderentes no prazo de 10 dias apds a sua
compra, ficando o consumidor com a possibilidade de usufruir
até um prazo maximo de 12 meses. O objetivo € ajudar cafés,
bares e restaurantes a ultrapassar este momento de crisee a
colmatar as graves dificuldades financeiras.

Foi 0 apoio a este canal, mas também aos consumidores,
que levou & criagdo de uma plataforma online para assinalar
o0 Dia da Mae (3 de maio), possibilitando identificar o
estabelecimento mais préximo e encomendar o pequeno-
—almogo ou um lanche especial para as maes.
Adicionalmente e numa iniciativa conjunta, a Delta Cafés e a
Sociedade Central de Cervejas langaram a maior plataforma
gratuita de encomendas take away com cobertura nacional,
a Levoo, “revolucionando a forma como consumidores e
restaurantes interagem” através da submissao dos pedidos
de venda para take away ou para delivery em casa.




NOVIDADE

EERER=CCLEF FEE

MAIS DO QUE UM CAFE
UMA EXPERIENCIA UNICA.

100% ARABICA . 100% UNICO

CHEGOU O DELTA DRIP COFFEE

Puro café 100% arabica, proveniente das melhores origens e ideal para levar para onde
quiser. O Delta Drip Coffee é a nova experiéncia de preparacao de café, para a qual apenas
deve adicionar agua quente. Esta disponivel em saquetas individuais e é a solucao ideal para
saborear em casa, no trabalho ou em momentos de lazer, sempre que necessitar do reconforto
de um bom café. Faca uma pausa nas rotinas e desfrute do tempo que a vida lhe da. Saiba mais em
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COMUNICACAO NA INCERTEZA:

0 HOJE E 0 AMANHA

TIAGO VIDAL

Diretor—geral e s6cio da LLYC
em Portugal

Comunicar ou ndo comunicar? Este é um dilema das marcas
nesta altura em que a pandemia de Covid-19 obrigou a

uma reviravolta nas estratégias. Sim, mas com condicoes,
defende o autor deste artigo.

Estratégias e planos e de comunicagdo ficaram on hold, porque a pandemia que
vivemos exigiu que alterassemos prioridades e que dessemos resposta a de—
safios para 0s quais nao estavamos em muitos casos preparados. Falar ou ndo
falar, perguntaram-nos, varias vezes, empresas e marcas. E 0 nosso conselho
tem sido simples: antes de comunicar, pense se essa informacdo € relevante
e apropriada no contexto atual. A quem € que se dirige? Quais 0s canais mais
apropriados? E que resultado pretende obter?

De facto, 0 momento pede que as empresas tenham, mais do que nunca, a capa—
cidade de comunicar de uma forma personalizada, com transparéncia e propo—
sito. E 0 momento de humanizarmos a comunicagdo, de demonstrarmos empa-
tia, de sermos transparentes e de escutarmos... de nos colocarmos no papel de
guem queremos que nos oi¢a — sob o risco de sermos irrelevantes ou impactar—
mOos negativamente a nossa reputagao.

Os contextos de incerteza sdo uma oportunidade para manter a proximidade
com 0s nossos stakeholders e inclusive fortalecer essas relagdes. Mas, para tal,
€ necessario analisar bem todos 0s cenarios possiveis, 0s impactos, monitorizar
os desenvolvimentos dia apos dia e, com inteligéncia, adaptar a comunicagdo ao
contexto e as necessidades de cada um. E pensar em novos formatos e diferen—
tes canais — ferramentas e formatos tecnoldgicos mais apropriados ao momen-—
to em que queremos estar ainda mais perto, mas estamos longe fisicamente na
larga maioria dos casos.

Manter uma comunicagdo ativa, sim, mas sem o desejo de desempenhar um
papel de lideranca. O que se pretende é que empresas e marcas sejam parte
integrante de um ecossistema onde se escuta e se dialoga. Valorizar os impactos

qualitativos e ndo quantitativos; € colocar a comunicagéo com 0s nNossos cola-
boradores — que tém um papel cada vez mais importante para a comunicagao
de uma marca — ao nivel da comunicagéo externa com todas as comunidades
relevantes de uma empresa: clientes, investidores, parceiros, fornecedores...
Por ultimo, a oportunidade reside também na capacidade das empresas para
criar contedidos de qualidade, informativos e/ou de entretenimento, que vao
além do tema dominante Covid—19 — porque as empresas tém o papel de pro-
mover as solucGes para 0 momento atual, mas também a esperanga de um re—
gresso a normalidade.

E inegavel que as empresas e as marcas tiveram, desde o primeiro momento,
uma enorme capacidade de reacdo a esta crise. Mostrando o seu lado mais hu-
mano e aproveitando 0 momento para reafirmar o seu compromisso social. Mas
€ preciso pensar agora no que querem Ser No regresso a nova normalidade: a
gestdo da reputagdo faz—se com uma estratégia a longo prazo, que, ainda que
flexivel e adaptavel, esteja assente num propdsito coerente — uma visao clara
sobre a sua missao e valor para 0s seus stakeholders e para com a sociedade
em geral.

A comunicagdo no dia seguinte sera marcada pela ativagao do propdsito das
empresas e das marcas. Mas também pela forma como esse propdsito se mate—
rializa: na construcdo de uma narrativa consistente e coerente, onde os valores
da ética, da transparéncia e da responsabilidade estao na linha da frente para a
construcao da reputacdo. E porque esta pandemia esta a tornar uma realidade
hoje aquilo que eram as tendéncias de ontem: o storytelling dara em definitivo o
lugar ao storydoing.

A oportunidade reside também na capacidade das empresas para criar conteudos
de qualidade, informativos e/ou de entretenimento, que vao além do tema
dominante Covid-19 — porque as empresas tém o papel de promover as solugoes
para o momento atual, mas também a esperanc¢a de um regresso a normalidade
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REFORCAR A LIGACAO
A SOCIEDADE

MARCAS COM PROPOSITO

“A responsabilidade social dentro da EDP assume um
COmMpromisso sério com os valores da empresa, essenciais
para reforcar a ligagio com a sociedade. E dos valores
que defendemos que nasce esta vontade de ajudar no
combate a pandemia em diversas frentes”. E este o fio

tualiza que o entendimento da EDP foi de que “teria de haver um

condutor da intervencao da empresa, dada a conhecer
pelo diretor Global de Marca, Marketing e Comunicacdo,

Paulo Campos Costa.

A EDP percebeu “desde cedo” que teria de ter um papel ativo
no combate a pandemia. E, segundo o diretor Global de Marca,
Marketing e Comunicagdo, Paulo Campos Costa, a medida que
foi identificando os problemas, foi encontrando formas de ajudar
a resolvé-1os na tentativa de menorizar o seu impacto. “Come-
¢amos por garantir a seguranca dos nossos colaboradores e, a
partir dai, desenvolvemos um conjunto de iniciativas que passa-
ram pelo apoio a clientes, fornecedores e profissionais de salde,
com a oferta de equipamentos médicos e de protecdo individual
a hospitais e equipas que estéo na linha da frente do combate a
Covid-19", enquadra.

0O apoio a clientes foi guiado pela perce¢ao das “dificuldades pro-
vocadas pelo forte impacto que este virus teve na vida das pessoas”,
desde logo porque milhares de empresas despediram ou coloca—
ram os seus trabalhadores em regime de lay-off, o que afetou sig—
nificativamente os seus rendimentos mensais. “Temos consciéncia
de que hé varias familias a passar dificuldades e a forma que en-
contramos de as ajudar foi suspender todos os cortes de energia

desde o inicio da pandemia”,
indica, notando ainda a possi-
bilidade de flexibilizar o prazo e
modo de pagamento das fatu-
ras, Semjuros, sempre que seja
manifestada essa necessidade.
Também os fornecedores foram
alvo da intervengdo do gru-
po, por via da antecipagdo, em
abril, do pagamento de mais de
30 milhes de euros a cerca de
1200 empresas. O objetivo foi
garantir que essas empresas
témliquidez para pagar salérios
€ manter a sua atividade, assim
como os postos de trabalho.

Quanto ao apoio a sociedade,
Paulo Campos Costa contex—
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esforco coletivo por parte das empresas e iSso passa por apoiar
quem esta na linha da frente, em especial 0s hospitais, as equipas
médicas e os profissionais de satde que estao no terreno”. Nesse
sentido, a EDP e a China Three Gorges (CTG), em coordenagdo com
0 Ministério da Satde e com o apoio da Embaixada de Portugal em
Pequim, adquiriram 50 ventiladores e 200 monitores médicos, bem
como respetivos consumiveis e equipamentos de suporte, num total
de cerca de quatro milhdes de euros. Esta foi — destaca — “uma das
primeiras entre as multiplas iniciativas promovidas pela empresa
que se Vveio a revelar essencial no tratamento de pacientes afeta—
dos pela Covid—19". Adicionalmente, adquiriu 500 mil artigos de

AS MARCAS CONSTROEM-SE COM EMOCOES E
ESTA PANDEMIA COLOCOU A PROVA AS EMOCOES
DOS PORTUGUESES E DE TODO 0 PLANETA.
MESMO QUE, NO CURTO PRAZO, UMA MARCA
POSSA NAO SENTIR 0 RETORNO DAQUILO QUE
FEZ A0 LONGO DA PANDEMIA, AS MARCAS QUE
ESTIVERAM PRESENTES VAO SER RECONHECIDAS
E RECORDADAS NO FUTURO
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PORTUGAL

#ENTRAEMCENA

ATE ESTA PANDEMIA, POUCOS DARIAM
VALOR AS COISAS MAIS BASICAS E ATE
PRIMARIAS DA NOSSA VIDA, COMO DAR
UM ABRAGO, SAIR A RUA, ESTAR COM
0S NOSSOS FAMILIARES. ALGUMAS
MARCAS FORAM A VERDADEIRA
COMPANHIA DE VIAGEM NESTAS
SEMANAS E MUITO AJUDARAM
A ULTRAPASSAR ESTA FASE DE FORMA

MENOS PESADA.
E ISSO, INTRINSECAMENTE, FICARA
NA MEMORIA E NOS CORACOES
DOS CONSUMIDORES

protecédo individual para pro—
fissionais de saude, os quais
foram distribuidos pelas cinco
Administracbes Regionais de
Salde, de acordo com as ne-
cessidades de cada zona e de
cada unidade hospitalar.

Esta € uma intervencdo que
se estende a outros paises
em que O grupo esta pre-
sente e que foram ou estdo a

ser impactados pela doenga.
Assim, a EDP Renovaveis esta
a apoiar projetos de comba-
te a pandemia em dez dos 14
mercados em que tem ativi—
dade, com um financiamento
de 750 mil euros. Este apoio
financeiro destina-se a di-
ferentes iniciativas, que vao
desde donativos a bancos
alimentares até a compra de

material de saude, equipa-
mentos médicos e testes ra-
pidos e também de material
escolar digital para facili-
tar o ensino a distancia. Ja a
EDP Brasil doou mais de um
milhdo de euros a organi—
zacao social Comunitas para
a compra de ventiladores
hospitalares. Foi, assim, res-
ponsavel pela oferta de 25%
de todos os ventiladores ne-
cessarios para responder as
necessidades das Unidades
de Cuidados Intensivos (UCI)
dos hospitais publicos do es—
tado de Sédo Paulo.

Esta pandemia desencadeou
na sociedade um esforgo
de inovagdo, no desenvolvi-
mento de solugdes varias. De
acordo com o diretor Global
de Marca, Marketing e Co-
municagédo, a empresa quer
ser parte ativa e integrante
na resolugdo do problema e,
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COM (A) CULTURA

A cultura — diz o diretor Global de Marca — € “um dos pilares estratégicos” da EDP,
que apoia muitos eventos ao longo do ano, ndo s6 em Portugal, mas também noutras
geografias onde esta presente. “Por isso, ndo podiamos ficar indiferentes e juntamo-
-Nn0S a0 movimento #portugalentraemcena. Este é um projeto inédito entre artistas,
marcas, empresas publicas e privadas que se uniram num esfor¢o colaborativo para
salvaguardar a cultura e 0s seus intervenientes neste momento critico para o setor”,
adianta. Sob a forma de um marketplace digital, este movimento permite que artistas
possam lancar ideias e obter investimento para a fase de concegdo e desenvolvimento.
Também as empresas privadas e publicas podem aqui encontrar talento e ideias
propostas por artistas e langar desafios ao desenvolvimento de novos projetos
artisticos, escolhendo as que pretendem remunerar ja.

No ambito do concurso de bandas EDP Live Bands, a marca juntou alguns dos
vencedores das Ultimas edi¢des do projeto em Portugal e transmitiu concertos

em direto através da pagina oficial da marca no Instagram @edpoficial. Ao evento
juntaram-se ainda o embaixador do projeto, Hélio Morais, musico da banda Paus,
Linda Martini, e os LOT. Esta iniciativa teve como objetivo proporcionar momentos

de entretenimento e consciencializar para a importancia de permanecer em casa, num
momento critico para o Pais e para o mundo. “Com uma grande parte da populagéo

a viver um periodo de confinamento social, a musica pode ser a chave para manter

a tranquilidade e acreditar num rapido regresso a normalidade”, enquadra.

nesse sentido, associou-se a algumas iniciativas que estdo a
trabalhar em solugBes inovadoras na érea da satde. E o caso da
Fundacdo Calouste Gulbenkian, para a qual contribuiu com 100
mil euros destinados ao financiamento de plataformas e apli-
cacOes digitais de implementacao rapida que favoregam a pro-
mogdo da satide publica e a mitigacéo dos efeitos da pandemia.
Com 0 mesmo objetivo, doou 250 mil euros ao CEiiA (Centro de
Exceléncia para a Inovacdo da Indstria Automdvel) para apoiar
0 projeto Atena na producdo descentralizada de um novo mo-
delo de ventilador mecanico invasivo. Esta verba vai permitir
produzir 100 unidades numa primeira fase. E, mais recente-
mente, canalizou 750 mil euros para o esforgo de investigacéo
de varias entidades europeias no desenvolvimento de uma va-
cina para o coronavirus.

Paulo Campos Costa acredita que o consumidor valoriza este
compromisso das marcas, desde que sinta que as causas Sao
merecedoras e se as marcas estiverem presentes de forma
genuina. “Mas ha um risco para as marcas que nem sempre €
visivel: quando uma marca assume uma causa, para além de
parecer, tem de ser. Ou entdo corre o risco de ser perceciona-
da como estando a aproveitar-se e a abusar da causa”, alerta,
defendendo que a coeréncia é fundamental. “Uma marca que,
historicamente, se associa a causas, tera maior credibilidade e
sera mais valorizada do que marcas em que esta associagdo €
pontual. Uma marca que acredite nas causas que assume tem
de arriscar, por um bem maior”.



Assumimos o compromisso de ajudar a
preservar a liquidez, o investimento na
economia e o emprego em Portugal.

edp

www.edp.com
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RUMO A UM CAPITULO MENOS ASSOMBRADO

JOAO CAMPOS

Diretor criativo
do Estudio Joao Campos

O autor deste artigo, que assina o livro “Marca Positiva”,
reconhece que as marcas nao surprenderam na resposta
a este “tempo de guerra”. Mas deixa no ar a davida sobre
como se comportarao em “tempo de paz”.

A realizacdo de que o potencial humano-positivo das marcas tende a ser su-
baproveitado assombra—me muito particularmente. E ndo é assombragdo pe-
quena. A dada altura, qual catarse pessoal, comecei a recolher historias capazes
de o demonstrar inequivocamente. Do exercicio, emergiu um padréo claro, ainda
gue talvez pouco surpreendente: uma parte significativa da improvisada colec—
¢do desenrolava—se perante cenarios extremos. Guerras, crises economicas,
desastres naturais e por ai adiante. Faltava-me, ainda, uma pandemia global. E,
confesso, nao fiquei desiludido. Do pequeno detalhe ao gesto largo, as marcas
provaram, um pouco por todo o lado, e um pouco em todos 0s sectores, aquilo
de que sdo capazes quando a dimens&do humana se sobrepde a sede de resul-
tados imediatos. Devo reconhecer, porém, que a assombrag¢do ndo se dissipou.
Agravou-se, até, com a expectativa criada pela resposta magnanima das marcas
em tempo de guerra. A fasquia elevou-se. E s6 depois de colocado um ponto
final na pandemia, saberemos se a licdo foi aprendida ou se, pelo contrario, 0
potencial positivo se mantera subaproveitado em tempo de paz.

Importa, por isso, uma vez provada a dimensdo humana das marcas, comecar
a insistir nos argumentos que ajudam a alimentar a sua dimens&o econémica. E
ela que, sejamos honestos, terd a derradeira palavra na quantidade de marcas
positivas que teremos no poés—pandemia. Felizmente, sdo varios os indicadores
objectivos de que nos podemos socorrer.

Com base num estudo temporalmente abrangente, e realizado em mais de trés
dezenas de paises, 0 grupo Havas tem providenciado das conclusdes mais inte—
ressantes. Logo para comegar, uma realidade dura salta a vista: 77% das marcas
que utilizamos podiam desaparecer que ndo nos importariamos. Quer isto di—
zer que, embora necessitemos dos produtos e dos servicos que consumimos, a
maior parte das insignias que os veicula nos é indiferente. Uma no¢éo, no mini—
mo, delicada para a construcéo de marca. lgualmente significativo sdo as altas
expetativas do publico em relagdo as organizacdes também evidenciadas pelo

estudo: 76% dos consumidores esperam que as marcas prestem um contributo
maior para o seu bem-estar individual. N&do em situacdes extremas, sublinhe—
—se, mas em condi¢des normais. Do lado dos resultados, por fim, surge o dado
mais relevante: o desempenho das organizagdes que gerem marcas revestidas
de sentido é largamente superior a média do mercado em que Se inserem.

Estes nimeros tornam evidente que os consumidores procuram algo mais do
gue uma transagao comercial inécua e que esse algo mais tende a ser valor po-
sitivo. Mas ha mais. A consultora americana Edelman, que mantém ha varios anos
um interessante barometro sobre a confianga nas marcas, ajuda ao argumento:
cerca de 50% dos seus inquiridos acreditam que as marcas tém mais capacida-—
de para resolver problemas sociais do que 0s governos. Atrever—-me-ia a dizer
que, hoje, esse numero € largamente superior, mas, ainda assim, € um nimero
respeitoso. Para terminar com nota artistica, o meu dado favorito: 81% dos inqui-
ridos pela Edelman acreditam que as organizagdes podem operar segundo 0s
Seus proprios interesses, enquanto contribuem positivamente para a sociedade.
Enfim, quem diria?

Como se percebe, 0 sentido positivo que tanto advogo tem alicerces bem firma—
dos. Também aqui a pandemia acelerou o processo. Mais importante, quebrou
preconceitos. Temos hoje, parece-me, consumidores menos desconfiados e
organizagdes mais conscientes. Quando iniciarmos um novo capitulo, se 0 po-
tencial positivo das marcas continuar subaproveitado, espero, entdo, nao ser o
linico assombrado.

Este texto remata uma série de artigos intitulada “Marcas em Tempo de Guerra”, escrita por Jodo Campos e
publicada semanalmente na nossa edi¢do digital, que, tendo como cenario as atipicas circunstancias para
as quais a Covid-19 atirou 0 mundo, se propos olhar para e reflectir sobre o potencial positivo das marcas
na sociedade. O titulo da série €, em jeito de homenagem, uma apropria¢ao do titulo do programa “Dancar
em Tempo de Guerra”, da Companhia Nacional de Bailado, também ele “vitima” circunstancial da Covid-19.

A fasquia elevou-se. E so depois de colocado um ponto final na pandemia,
saberemos se a licao foi aprendida ou se, pelo contrario, o potencial positivo
se mantera subaproveitado em tempo de paz
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PEQUENOS GESTOS
QUE MUDAM TUDO

A Fundacdo Galp e a Galp tém uma estratégia “muito bem
definida” de suporte a sociedade: “Estamos cientes do
peso e da responsabilidade que temos perante o pais

e 0s portugueses”. As palavras sao do responsavel da

Marca e Patrocinios, Carlos Pedro Pereira, e enquadram

aresposta da marca a atual crise sanitaria.

“A Galp estéd muito presente na vida dos portugueses — na
mobilidade e nas suas casas, com energia de que as familias
necessitam para viver. Num momento tdo sensivel e dificil como
€ este que 0 mundo estd a atravessar, sentimos que a nossa
intervencdo em Portugal teria de ser proporcional ao papel re-
levante que temos na vida das pessoas.”. E deste modo que 0
responsavel da Marca e Patrocinios, Carlos Pedro Pereira, con-
textualiza a resposta da empresa a atual crise sanitaria. Uma
resposta que comecgou com a defini¢do e implementagdo de um
plano orientado para as necessidades mais premente, tendo
como foco 0 apoio aos sistemas de saude e o suporte as emer-
géncias sociais.

“Além de todas as medidas de contingéncia, tomadas com o
intuito de proteger as nossas pessoas e 0S nossos clientes,
bem como de garantir a operagdo das infraestruturas criticas
do pais (refinarias) geridas por nés, reforcdmos a importancia
do impacto social”, adianta, referindo que os que estdo na pri-
meira linha do combate a pandemia ndo ficaram de parte, aqui
incluindo o Servico Nacional de Saude, o INEM, a comunidade
médica, 0s bombeiros, as IPSS e “todos os que de alguma for—
ma estdo a contribuir para mitigar os impactos desta crise”.
“As prioridades da Galp mudaram drasticamente quando ti-
vemos a percecdo da dimensdo do problema pelo qual o pais

atravessa”, sublinha Carlos
Pedro Pereira, dando con-
ta de que grande parte do
orcamento de marketing foi
redirecionado para um con-
junto de iniciativas de apoio
a comunidade. Mas ressalva:
“Importa, no entanto, referir
que, apesar desta mudan-—
¢a repentina na alocacdo de
parte do nosso or¢amento
para acGes mais focadas em
responsabilidade social, ndo
deixamos de manter uma ati—
tude resiliente relativamente
a0S Nossos negocios, e, in-
clusive, reforcamos a nossa
atuagcdo como marca rele-
vante na vida das pessoas”. E
neste quadro que se inscreve
a parceria com a Uber Eats
(para recolha dos produtos
disponiveis nas lojas Galp) e
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E ESSENCIAL ESTAR PROXIMO
DO0S CONSUMIDORES, SER FLEXIVEL,
ESTAR DISPONIVEL PARA RESOLVER
PROBLEMAS QUE POSSAM SURGIR
E, NATURALMENTE, SABER
ADAPTAR-SE A0S NOVOS TEMPOS.
NA GALP, ESTA TEM SIDO A NOSSA
MAXIMA: DESENVOLVER E COLOCAR
EM PRATICA ACOES
QUE VAO AO ENCONTRO DAS ATUAIS
NECESSIDADES DO CONSUMIDOR
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que “passou a permitir que as
pessoas que cumpriam o seu
confinamento pudessem ter
alternativas mais céleres para
abastecimento de produtos
basicos e de alimentagéo”.

Paralelamente, e por acreditar
na importancia do contributo
que cada individuo pode ter
na sociedade, em conjunto
com a Fundacdo Galp e outros
parceiros, a marca langou o
movimento de angariagdo de
voluntarios “Um gesto muda
tudo”. O objetivo foi mobili-
zar 0s colaboradores e a co-
munidade para as diversas
formas de voluntariado, seja
presencial, seja a distancia, e,
assim, “levar energia positiva
a quem mais precisa”. Entre
0S projetos e organizagdes
a apoiar, dando-lhes visibi-
lidade e amplificando o seu
alcance, destaca a iniciativa
#CuidadeTodos, plataforma
de voluntarios que se focou
em prestar servico em lares e
instituicdes de apoio a ido-
sos. Neste contexto, a Galp
cedeu espaco de televisdo
na SIC, conseguindo angariar
3.000 voluntarios em 24 horas.
Destaca igualmente a Rede de
Emergéncia Alimentar (uma
iniciativa do Banco Alimentar
e da Entrajuda que consiste

em levar alimentos a mais de
270 mil pessoas), a campanha
#adotaumvizinho  (promove
a entreajuda entre vizinhos),
0 projeto “Fique em Casa.
A Junta Vai por Sil" (parce-
ria com a Junta de Freguesia
de Matosinhos-Lega que se
baseia no apoio a populagdo
mais idosa através de entre—
gas de refeicOes, compra de
alimentos e medicamentos) e
“Os AMIgos s@o para as Oca-
sides” (um projeto da AMI que
consiste na angariagdo de
voluntarios para apoio a po-
pulagdo mais vulneravel e em
situagdo de exclusdo social).
Refere, por ultimo, que, em
parceria com a Apps for Good,
foi amplificada a iniciativa dos
“Experts”, que se insere no
Movimento Educativo da Galp
e da Fundacdo Galp, e que
incentiva os colaboradores a
partilharem o seutempo e co—
nhecimento com professores
e alunos, de forma a promover
pequenas mudancas positivas
no atual modelo educativo.

Na resposta da Galp, ha tam-
bém lugar para o apoio ao
sistema de salide, tendo sido
oferecidos 30 ventiladores a
varios hospitais; a associa¢ao
a outras empresas para com-
prar e doar mais 126 ventila-

dores; a doagdo de combus-
tivel ao INEM e a corporagdes
de bombeiros; a oferta de
energia ao hospital de cam-
panha montado no Pavilhdo
Rosa Mota, no Porto; bem
como parcerias (ISTAR e AHP)
para assegurar um bom des—
canso e acompanhamento da
comunidade médica. E ain-
da o “Cami&o da Esperanca”,
que esta a percorrer as zonas
mais isoladas, de norte a sul
de Portugal, para levar testes
Covid-19 a um grande nimero
de pessoas.

Ainda no ambito do apoio
as emergéncias nacionais, a
empresa langou um pacote
que fornecera energia gra-
tuita a 500 IPSS, cedeu os
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hotspots que aquecem abri-
gos montados em Lisboa para
0s sem-abrigo e é parceira de
mobilidade da Rede de Emer—
géncia Alimentar e da Comu-
nidade Vida e Paz.

Jéna érea da educacao, dispo-
nibilizou mais de 300 compu-
tadores a comunidade escolar
com o objetivo de assegurar
que 0s alunos com recursos
mais escassos pudessem
continuar as atividades leti-
vas a distancia.

“Tem sido, de facto, desafian—
te esta mudancga de plano de
atuacdo para a nossa marca,
mas deixa-nos imensamen-—
te orgulhosos que todas as
equipas internas, parceiros e
instituictes tenham conse-
guido adaptar-se de forma
tdo célere a uma nova reali-
dade, que ndo estava planea—
da, e que exigiu de todos um
enorme compromisso e dedi-
cagdo”, conclui o responsavel
da Marca e Patrocinios.

NO CAMINHO CERTO

Assegurar que o mundo das pessoas néo para. E este

— segundo o responsavel da Marca e Patrocinios — o
proposito e nao mudou; “esta temporada so veio agucar

a sua pertinéncia”. Carlos Pedro Pereira considera
fundamental que as marcas estejam proximas das pessoas,
que se mostrem relevantes, que demonstrem que estéo
disponiveis e atentas as suas necessidades. “Esse deve
ser o proposito das marcas. Alids, como costumamos dizer
internamente, se as iniciativas que fizermos enquanto
marca forem relevantes para as pessoas e benéficas para
a sociedade, sabemos que estamos no caminho certo do
proposito da nossa marca”, salienta.

Nao tem duvidas de que o consumidor “reconhece e
valoriza as marcas que estado presentes e que contribuem,
verdadeiramente, para o bem-estar da sociedade, tanto no
dia a dia como em momentos de crise como € este”.

No que toca a Galp, diz acreditar que esta a ser capaz de
fazer a diferenca através de “pequenos gestos que mudam
tudo”: “E acredito que essa diferenca esta a ser sentida
pelos nossos colaboradores, pelos nossos clientes e pela
comunidade, no geral. E a nossa obrigacdo, se assim lhe
quisermos chamar, conscientes de que temos um papel de
relevo na sociedade”.
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Faca o'sel

Hoje é preciso sorrir mais. Sorrir para fazer rir

e substituir o calor dos beijos e abracos.

E preciso ouvir mais. Ouvir os desabafos,

as histérias e todas as perguntas.

E preciso partilhar mais. Partilhar alegrias do
passado, receios do presente e certezas do futuro.

E preciso ter mais tempo. Para estarmos mais
disponiveis, mais atentos e mais préximos.

Hoje é preciso fazermos mais, porque todos os gestos
contam e basta um para fazer toda a diferenca.

e‘y Comunidade

§¢/ VidaePaz

tidos de Vida

Descubra como pode ajudar em galp.com/umgestomudatudo
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A AUTENTICIDADE
E ESSENCIAL

“Estamos na era da reputacado e a cidadania é um
importante eixo para a construcao da reputacao”.
E assim que a diretora de Comunicagdo Corporativa

refei;e aos sem-a __gp @

¥ @/
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do Lidl Portugal, Vanessa Romeu, enquadra a intervengao
das marcas na atual crise sanitaria. E, diz, um momento

para construir confianca.

“O olhar sobre a importancia do retalho alimentar no bem-es-
tar social ndo vai ser o mesmo depois desta pandemia. Ha uma
inegavel valorizagdo do nosso trabalho e do papel de todos os
nossos colaboradores, que estdo entre os herdis da atualidade.”
A convicggo é da diretora de Comunicagéo Corporativa do Lidl
Portugal, Vanessa Romeu, transmitida para espelhar a interven—
¢do da insignia no atual contexto do Pais. Desde o primeiro mo-
mento — diz — que o Lidl sentiu “a necessidade e a responsabi-
lidade” de intervir. Primeiro, garantindo o fornecimento de bens
a populacdo e a seguranga dos nossos clientes e colaboradores,
0 que exigiu rapidez, flexibilidade e capacidade de adaptaggo. “A
intervengdo social surgiu em paralelo e de forma proativa”, com-
pleta, destacando que este trabalho comecou ainda antes de o

surto chegar a Portugal, com
a criacdo de um gabinete de
crise que antecipou cenarios e
preparou 0s planos de contin-
géncia, tentando minimizar o
fator surpresa.

Foi tempo de adaptacdo de
processos, de otimizagdo
da gestdo das equipas, e de
reajuste dos investimentos
em resposta a comunidade.
“E, sobretudo, garantimos
uma comunicacdo transpa-
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Uma ajuda que nao
pesa, mas VALE

Entre 21 e 31 de maio por cada vale oferecido, o Lidl oferece outro.

rente junto dos nossos co-
laboradores e clientes. Nao
tivemos receios em tomar
medidas imediatas, que exi-
giram um foco redobrado na
gestao do negdcio. Estamos
num contexto em que agir € a
palavra de ordem e foi o que
fizemos”, reforga.

“Neste contexto de urgéncia
social a que assistimos, tem
sido clara a perce¢do das
necessidades da socieda-
de, clientes, colaboradores e
parceiros”, afirma, acrescen-
tando que a conciliagdo entre
negocio e responsabilida-
de social esta na génese da
empresa. “Quisemos assumir
uma resposta imediata, proa-
tiva e eficaz, e foi 0 que fize-
mos”, resume.

E, no que aos colaborado-
res diz respeito, a diretora de
Comunicagdo refere que foi
prioritario garantir a seguran-
¢a e uma correta informagéo e
prote¢do dos mesmos, consi—
derando de “extrema impor—

tancia a aposta numa comu-
nicagdo interna forte, em per—
manente atualizacdo, capaz de
gerir 0s receios e comunicar
0S novos procedimentos co—
letivos”. “Os nossos esfor¢os
centraram-se na disponibi-
lizagdo de informacdo util e
relevante, no esclarecimen-
to antecipado de duvidas e
na rapida implementacéo de
medidas, permitindo agir de
forma eficaz para o exterior.
Criamos um microsite inter—
no sobre o tema Covid-19 —
também disponivel em app — e
alargamos o hordrio da nossa
Linha do Colaborador. Privile-
giando a seguranca, dispen—
$Samos 0S grupos de risco na
primeira hora, colocamos em
trabalho remoto todos os que
pudessem continuar a desem-
penhar as suas fun¢des dessa
forma e adotémos sistemas
de rotagdo de equipas. Inves—
timos fortemente em medidas
de seguranga implementadas
em loja, da colocagdo de acri-



licos e marcas de seguranca
ao reforco de limpeza de zonas
comuns, disponibilizagdo de
mascaras e viseiras, alcool e
alcool gel para clientes e cola-
boradores, entre outras — isto
para além do cumprimento
das medidas decretadas pelas
autoridades, nomeadamente a
nivel de acessos e prioridades.
Aqui uma nota para o facto de
termos numa fase inicial criado
dois horarios exclusivos para
0S grupos prioritérios, que
podiam também ser utilizados
pelos nossos colaboradores”,
concretiza. E deixa uma ul-
tima nota: “Fizemos questao
de agradecer o empenho das
nossas equipas com um ‘obri-
gado monetario’ e antecipa-
mos 0 pagamento do subsidio
de férias”.

Em paralelo foram desen-
volvidas iniciativas de apoio

NAO PARAR
EM CIMA DESTA FATKA

social, com “o intuito de marcar presenca na vida da socieda-
de de forma relevante, ajudando com sentido e significado”. E
neste quadro que se inscreve, nomeadamente, a parceria com a
Federacdo Portuguesa de Bancos Alimentares, através da Rede
de Emergéncia Alimentar, bem como a resposta aos apelos de
profissionais de salide, camaras municipais e outras entidades,
com a doagdo de diversos bens alimentares e ndo alimentares
(ver caixa). Em curso estd também o Mais Ajuda, que visa finan-
ciar projetos de impacto e inovagdo social, tendo disponiveis
150 mil euros. “Acreditamos que a inovagdo social vai ser critica
para este nosso novo mundo”, sustenta.

No que diz respeito aos critérios de sele¢do estabelecemos
parcerias com entidades crediveis e reconhecidas e financia—
mos projetos avaliados segundo critérios rigorosos.

Sobre este plano de a¢do, Vanessa Romeu salienta que aem-
presa nao agiu de forma diferente, apenas mudou o sentido
de urgéncia, porque o contexto assim o exigiu. E, neste con-
texto, entende que a importancia de um propdsito se tornou
ainda mais relevante: “A vida das pessoas foi virada do aves—
S0 e estdo conscientes do papel que as marcas podem ter em
ajudar a uma normalidade, mesmo que Seja uma ‘nova nor-
malidade’. Se hd uma coisa que percebemos € que as marcas
devem ser relevantes, apoiantes, informativas e auténticas.
Em situacGes como estas a autenticidade é essencial e € no
proposito que se vé isso”.
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AJUDAR QUEM MAIS PRECISA

“Ajudar Quem Mais Precisa” € o mote de atuagdo do

Lidl perante um novo contexto de urgéncia social,

com uma populagdo no limiar da vulnerabilidade e

para quem a ajuda ndo pode esperar. Vanessa Romeu
destaca, a propdsito, que, “prezando por estar

proximo da comunidade e por uma resposta urgente e
descentralizada, o Lidl tem dado estado ao lado dos mais
frageis de diversas formas”. E exemplifica com a parceria
estabelecida com a Federacdo Portuguesa de Bancos
Alimentares, através da Rede de Emergéncia Alimentar

— tendo doado mais de 130 toneladas de alimentos, de
norte a sul do pais. Além disso, iré apoiar a campanha de
recolha alimentar, duplicando os vales comprados no Lidl
este més de maio.

A'insignia respondeu ainda aos apelos dos profissionais
de satde dos hospitais de Santa Maria, em Lisboa, e de
S30 Jodo, no Porto, com a doagédo de mais de duas mil
unidades de cremes hidratantes Cien. Tal como acolheu

0 apelo da Secretaria de Estado da Cidadania para a
Violéncia Doméstica, através da doagédo de artigos de
resposta imediata — entre eles roupas, eletrodomeésticos e
brinquedos — e da partilha da sua campanha “Seguranca
durante o isolamento”. Internamente sensibilizou as
equipas para estarem atentas a situagtes deste cariz.
Com autarquias estabeleceu igualmente parcerias,
destacando-se o envolvimento na campanha solidaria
“Todos os gestos contam”, da Camara Municipal de
Cascais, e a doagdo do recheio da sua loja de Vila Real
que ia encerrar para obras. Além disso, doou a diversas
outras entidades de salde locais, termometros, oximetros
e cabazes alimentares.

Vanessa Romeu acrescenta que a empresa continua a
apoiar pessoas carenciadas de todo o pais através do
programa Realimenta, que garante a mais de trés mil
familias 0 acesso a bens essenciais, 0 que corresponde

a mais de 25 mil beneficiarios individuais, através de

150 IPSS. E apoia ainda 0s sem-abrigo, através de

uma campanha nas redes sociais, onde, por cada trés
partilhas, garante uma refeicao aos sem-abrigo através
de uma parceria com o CASA (Centro de Apoio ao Sem-
Abrigo). Uma iniciativa que “comprova que € possivel,
sim, ajudar mantendo o dever civico de distanciamento
social”. “Uma coisa € certa, o Lidl continuara atento ao
desenvolvimento do contexto social e econdmico no pais,
adaptando, de forma eficaz, a resposta as necessidades
mais prementes da sociedade, com estas e outras
iniciativas em prol do bem comum”, conclui.
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SIMPLES, PROXIMO
E JUSTO

Ser uma marca da banca responsavel. E este 0 propdsito

do Santander que alicerca a interven¢ao em tempos de crise
sanitaria. Sociedade, clientes e colaboradores s&o 0s eixos
das medidas adotadas, enquadradas pela administradora
Inés Oom de Sousa.

Santander Todos. Juntos. Agora.

Fundo Santander Soliddrio

Ajude-nos
a ajudar

Colaboradores e Santander
véio ajudar quem mais precisa.
Duplicamos o valor que resultar
da solidariedade de todos nas.

Cerca de sete milhdes de euros € a verba que o Santander
Portugal reserva anualmente, em média, para a responsabili—
dade social corporativa, aqui se incluindo 0 apoio as universi—
dades. Uma verba que foi ajustada como resposta a atual cri—
se: “Triplicamos o valor do nosso or¢camento de responsabili—
dade social, na parte dos donativos a instituicGes que apoiam
gquem mais precisa. Neste momento, o Santander Portugal ja
disponibilizou 3,2 milhdes de euros para ajudar no combate
a Covid-19", concretiza a administradora Inés Oom de Sousa.
“No atual contexto, sentimos imediatamente que 0 nosso
papel enquanto banco responsavel se reveste de particular
importancia e colocamo-nos junto dos profissionais e insti-
tuicBes de salide, das ONG e das IPSS que apoiam os setores
mais vulneraveis da sociedade e também das universidades
para enfrentar os impactos da pandemia”, enquadra.

O valor deste apoio foi alocado a compra de ventiladores, ma—
terial hospitalar e de protecdo, a campanhas solidarias liga—
das ao Banco Alimentar, a Cruz Vermelha e outras associa¢es
que estao no terreno. No ambito das universidades e politéc—
nicos, passou também por apoios financeiros e tecnoldogicos
aos estudantes em situagcdo econémica mais vulneravel e a
projetos na drea da Salde que possam impactar diretamente
na solucdo da pandemia. Deste modo, o Santander autorizou
a disponibilizacdo de mais de 600 mil euros para aquisi¢do
de material hospitalar, através de varios projetos que preten—
dem dotar as instituicOes de saude portuguesas de melhores
condicOes para fazer face ao surto de Covid-19 (ver caixa).
J& no ambito do apoio aos setores mais vulneraveis da so-
ciedade, destaca-se a campanha solidaria #Nunca Desistir,

OBRIGADO!

0 BANCO LANGOU 0 PREMIO
SANTANDER UNI COVID 19 COM
0 OBJETIVO DE ACELERAR PROJETOS
DE IMPACTO SOCIAL DE VOLUNTARIOS
UNIVERSITARIOS PARA MITIGAR
0S EFEITOS DO CORONAVIRUS
NA SOCIEDADE
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da qual o Santander Portu-
gal é parceiro financeiro, e
que visou angariar fundos
para alimentar as familias
que precisam de apoio neste
contexto de emergéncia na-
cional. Os beneficidrios dos
fundos sdo a Cruz Verme-
Iha Portuguesa e a Rede de
Emergéncia Alimentar, tendo
0 banco doado 25 mil euros
a cada.



Tira as tuas ideias

de quarentena

Quanto ao apoio a institui-
¢Oes de ensino superior, foi
dotado de dois milhdes de
euros, do mecenato do ban-
co. Os estudos s@o o alvo
desta intervencdo, sendo
que, no imediato, estdo a ser
disponibilizados fundos para
0S que se encontram em si-
tuacdo de emergéncia eco-
nomica e, a partir de setem-
bro, serdo atribuidas 1.000
Bolsas de Apoio Social. Entre
as medidas estdo também a
aquisicdo de computadores
e equipamento informatico
para garantir que todos os
alunos tém acesso ao ensi-
no a distancia nas melhores
condigdes possiveis. Esta
iniciativa vai estender-se
aos funcionarios das insti—
tuicdes, potenciando o seu
teletrabalho. Ja, na area da
Salde, Inés Oom de Sou-
sa sublinha que as verbas
do Santander permitirdo as
universidades e politécnicos
“intensificar um papel mui-
to importante no combate a

PREMIO

LNI-COVID-19

0 SANTANDER ASSOCIOU-SE,
COM UM APOIO DE 500 MIL EUROS,
A INICIATIVA “RESPOSTA GLOBAL
AO COVID19 — CONFERENCIA
DE DOADORES”’, ORGANIZADA
PELA COMISSAO EUROPEIA E QUE VISA
REUNIR ESFORCOS DE GOVERNOS,
EMPRESARIOS, FUNDACOES
E CIDADAOS, COM VISTA A ACELERAR
0 DESENVOLVIMENTO, A PRODUCAO
E 0 ACESSO EQUITATIVO A VACINAS,
DIAGNOSTICOS E TRATAMENTOS

Covid-19, para o qual estdo a ser chamados”, adaptando os
seus laboratdrios para a produgdo de testes e utilizando im-
pressoras 3D para a produgdo de equipamento de prote¢do
para o pessoal de saude, “que tanto escasseia no mercado”.
E exemplifica com projetos como o da Universidade de Evo-
ra, que, com o apoio do banco, criou um fundo soliddrio de
200 mil euros, ou o da Universidade de Tras—os—-Montes, que
instalou um centro de acolhimento temporéario para acomodar
0s idosos provenientes de lares afetados pela pandemia. Ou
ainda a intervencdo do Instituto Politécnico de Setibal, que
disponibiliza equipamentos para a realizagdo de testes, pro-
ducdo de viseiras e alcool gel, entre outras iniciativas.

3
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PARA OS CLIENTES

“A nossa missao € contribuir para o desenvolvimento

das pessoas e das empresas. Este € 0 nosso foco e,

num contexto de emergéncia, ndo poderiamos deixar

de estar ao lado das familias portuguesas”. E assim que

a administradora do Santander enquadra as medidas
dirigidas aos clientes e que passaram, nomeadamente,

por definir uma solu¢do de moratoria de crédito para
particulares, dado que a moratoria aprovada pelo

governo apenas abrange o crédito a habita¢do propria e
permanente. Os clientes do banco podem, assim, aceder

a uma solugdo que suspende no imediato as prestaces

de capital em todos os seus créditos, incluindo crédito a
habitag&o, outro crédito hipotecario (até 30 de setembro),
crédito pessoal e outro crédito ao consumo, por um periodo
de 12 meses. Faz notar que estas renegociagdes estardo
isentas de comissdes de alteracao das caracteristicas

do crédito e que, além disso, foi suspensa a perda de
bonificagdes de spread por clientes que venham a incumprir
as condicOes de cross—selling que est&o incluidas nos seus
contratos de crédito a habitacéo pelo prazo de seis meses.
Ja os clientes que se encontrem numa das situagdes de
fragilidade Covid—19 previstas na lei, podem beneficiar
daiseng¢do do pagamento de comissdes de transferéncias
realizadas através de canais digitais do banco, bem como
do envio de dinheiro através de MBWay.

Além destas e de outras medidas vocacionadas para 0s
clientes particulares, também os clientes empresariais
foram contemplados. O Santander aderiu a moratdria do
Estado que permite, desde que se encontrem em situa¢do
regular perante a Autoridade Tributaria e Seguranca Social,
a suspensao dos pagamentos através das modalidades

de caréncia de capital e juros ou caréncia unicamente de
capital, por opg¢ao do cliente e de forma simples através dos
canais digitais. E, para satisfazer necessidades adicionais
de tesouraria de curto prazo, manteve inalterados todos

os limites de crédito contratualizados, quer com carater
revogavel, quer com carater irrevogavel, podendo as
empresas, de uma forma simples e imediata, aceder a cerca
de quatro mil milhdes de euros de crédito adicional sem
qualquer alteracédo das condicOes de spread ou de outras
comissdes associadas.

Concretamente para 0s comerciantes, o Santander
suspendeu a cobranca de abril da mensalidade dos
POS, isen¢édo que se mantém em maio e junho se ndo
houver utilizagé&o.

Tendo em conta que muitas destas operacgdes se fazem
online, o banco refor¢ou os meios digitais e contratou

100 colaboradores dedicados ao atendimento por via
telefonica direta.
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Unir esforcos
pela prevencao.

Com os canais digitais Santander,

passa bem com o seu Banco em casa. [ seiba mais |
app netbanco contactless telefone & Santander

Oque podemos fazer por si hoje?

A responsabilidade social foi também posta em pratica a
nivel interno, mediante a¢Ges dirigidas aos colaboradores.
Em meados de marco, o banco articulou o teletrabalho com
a rotagédo nos postos de atendimento ao publico, a par com
um conjunto de 70 medidas que, diz a administradora, fazem
parte de “uma empresa familiarmente responsavel”. E, nesse
sentido, “numa prova de confian¢a na estabilidade, solidez e
recuperacéo futura da economia nacional, compromete-se a
n&o utilizar a figura do layoff simplificado”. Além disso, 0s co-
laboradores que estejam em regime de teletrabalho, de qua-
rentena, ou a usufruir da licenga decorrente da suspenséo das

QUEREMOS CONTINUAR A SEGUIR ESTE
CAMINHO DE BANCA RESPONSAVEL NAO
S0 PORQUE 0 CONSIDERAMOS O CORRETO
E PORQUE QUEREMIOS SER SIMPLES,
PROXIMOS E JUSTOS EM TUDO 0 QUE
FAZEMOS, MAS, ACIMA DE TUDO, COMO
DISSE A NOSSA PRESIDENTE, ANA BOTiN,
PORQUE SABEMOS QUE E ISSO QUE 0S
NOSSOS CLIENTES, COLABORADORES,
ACIONISTAS E A SOCIEDADE ESPERAM
DE NOS. SO ASSIV CONSEGUIRENOS
ASSEGURAR A LEALDADE DOS NOSS0S
STAKEHOLDERS

Aquie

Agora
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informacdo e APOIO

atividades letivas e do fecho
de lares, tém assegurado o
pagamento do saldrio e do
subsidio de alimentacdo a
100%, além de que aqueles
que enfrentem necessidades
imediatas de liquidez tém
a possibilidade de anteci-
par até 50% do subsidio de
Natal. Foi ainda aprovado
um crédito de formagdo até
50.000 euros, com uma taxa
muito reduzida, para que os
colaboradores possam fazer
face as despesas das pro-
pinas das universidades dos
filhos. No mesmo pacote de
apoios esta 0 pagamento da
primeira analise a Covid-19
a todos os colaboradores com
contacto direto com pessoas
infetadas ou com sintomas
da doenca. Finalmente, fo-
ram langadas duas linhas
especificas — uma de apoio
médico e outra de apoio
psicoldgico. Notando que o
banco foi considerado, pelo
quarto ano consecutivo, um
Great Place to Work, Inés
Oom de Sousa refere ainda
o Fundo Santander Solidario,
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& Santander

O que podemos fazer por si hoje?

um fundo interno através do qual os colaboradores contribui-
ram para garantir o acesso a alimentagdo a pessoas e familias
vulnerdveis em tempos de Covid-19, com os seus donativos. “O
banco duplicou o0 montante angariado e, juntos, vamos atribuir
mais de 80.000 euros para refeicGes a uma rede alargada de
associacg@es e instituicbes em todo o Pais, que identificamos
COMO as que que estao com um incremento de atividade e com
maiores necessidades neste momento”, sublinha.

PELA SAUDE

O Santander associou-se a iniciativa da Associa¢éo
Portuguesa de Bancos para doagdo ao Servigo
Nacional de Saude de 100 ventiladores e 100
monitores, tendo contribuido com mais de 245.000
euros. Com 0 mesmo objetivo, associou—se a outras
empresas para a doagao de mais 250 mil euros. E
atribuiu 50 mil euros ao movimento Tech4Covid19, para
aquisicao de mascaras FFP2 destinadas aos hospitais.
Na Regido Autonoma dos Agores a intervengao
envolveu a disponibiliza¢do de equipamento para
realizar testes de despiste do novo coronavirus.

0 banco juntou-se igualmente a iniciativa “Unidos

por Portugal”, do Grupo Impresa, copromovida pela
Federac&o Portuguesa de Futebol e com 0 apoio da SIC
Esperanca, para angariar fundos destinados a adquirir
material hospitalar e equipamentos de protecdo individual
para organizagdes sociais.
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Central
Cervejaﬂs e Bebidas

Obrigado !!!
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PRODUZIR
UM MUNDO MELHOR

Na Central de Cervejas, acredita—se que € possivel crescer

no mercado e, a0 mesmo tempo, produzir um mundo

melhor. E esta convicgdo que move a empresa nesta altura

de crise, em que um dos parceiros de negacio,

0 canal Horeca, esta entre 0s mais afetados. Mas o espirito
de solidariedade para com quem enfrenta diretamente

0 virus esta presente.

O programa de sustentabilidade e responsabilidade corpo-
rativa €, desde ha varios anos, um pilar estratégico da Central
de Cervejas (SCC). Quem o afirma é o diretor de Comunicagdo
e Relagdes Institucionais do grupo, Nuno Pinto de Magalhaes,
assim enquadrando a interveng¢do no atual contexto em que o
Pais vive. “Reiteramos e reforgamos o compromisso de uma
participagao ativa no desenvolvimento econdmico e social das
comunidades onde as nossas unidades estao inseridas, mas
também atendendo as necessidades sociais de ambito nacio-
nal”, comeca por afirmar, sublinhando: “Neste momento de ex-
cecao e extremamente desafiante para empresas e pessoas em
geral, ndo poderiamos deixar de prestar todo 0 nosso apoio e
ajuda, quer aos consumidores, quer aos nossos clientes do ca-
nal Horeca, certamente um dos setores mais impactados com o
confinamento decretado a 18 de marco, quer ainda para quem
esta na linha da frente no combate a pandemia de Covid-19,
gue merece 0 OSSO maior respeito”.

Para responder a esta situacéo excecional, a SCC fez o que faz
habitualmente no que toca ao desenvolvimento de acdes de
apoio as comunidades: trabalhar em rede, estabelecendo par—

cerias crediveis e duradouras.
Assim, “numa altura excecio—
nalmente desafiante, em que
inimeras instituicdes e or-
ganizagGes estdo na linha da
frente no combate a Covid-19
ou prestam assisténcia a
grupos de risco mais expos-
tos a pandemia, a identifica—
¢do dasiniciativas e parceiros
a ajudar foi imediata, através
de pedidos de apoio efetua—
dos pelas proprias entidades
ou através de contactos den—
tro do grupo”. As marcas e
produtos foram selecionados
de “forma natural”, com coe—
réncia em relagdo aos seus
propadsitos e posicionamen—
tos, e de acordo com as ne—
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cessidades de cada setor. Nuno Pinto de Magalhdes concretiza
com uma iniciativa da Fundacdo Luso traduzida na entrega de
um milhdo de garrafas de Agua de Luso a centenas de institui-
¢Oes, que impactam dezenas de milhares de pessoas por todo
0 pais. Aquiincluem-se hospitais de referéncia Covid-19, uni-
dades geridas pela Unido das Misericordias Portuguesas e pela
rede Céritas, assim como familias carenciadas, que recebem
este donativo através dos servigos sociais de algumas autar—
quias. “Sendo a 4gua um bem essencial para a vida de todos 0s
seres vivos, esta foi a forma de garantir o consumo individual,
num formato adequado (33 cl) para reduzir o risco de contégio,
permitindo aliviar as despesas com 0 consumo de agua mine—
ral natural e de produtos para a higienizagdo dos recipientes
por onde se bebe”, sustenta. Dd outro exemplo, coincidente

ORGULHAMO-NOS DAS PESSOAS QUE
‘FAZEM’ A NOSSA EMPRESA, AS QUAIS, EM
DIFERENTES MOMENTOS, SE EMIPENHAM E

SE ENVOLVEM EM ACOES DE VOLUNTARIADO

EMPRESARIAL E EM ACOES EM QUE A

PROMOCAO DOS DIREITOS HUMANOS E DE
VALORES DE IGUALDADE E INCLUSAO SAO
0S FOCOS. ASSIMV, NESTE MOMENTO EM QUE
TODOS SENTIMOS AS DIFICULDADES

QUE 0 PAIS TEM VINDO A ENFRENTAR,

A ADESAO DE COLABORADORES ACONTECEU
DE FORMA ESPONTANEA
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BOHEMIA !

W CERVEIA -

com o periodo de Pascoa, em
que inumeros profissionais
de salide estavam afastados
das suas familias para estar
na linha da frente no com-
bate a pandemia: “A Bohemia
sentiu necessidade de dar
0 Sseu contributo, levando-
—lhes refei¢cbes especiais,
um agradecimento a estes
profissionais exemplares que
estao diariamente a lutar por
todos nos”.

Faz uma mencgdo especial
aos clientes do canal Horeca:
“Ndo os poderiamos esque-
cer. Este canal representa
mais de 65% do nosso volu-
me de vendas de cerveja no
mercado nacional e dai que
desde cedo tenhamos posto
em pratica varias acoes que
visam apoiar estes clientes,
procurando minimizar o im-
pacto do seu encerramen-
to”. E neste angulo que se
inscreve a iniciativa “Juntos
Voltamos Ja", implementa-
da em parceria com outras
marcas e a que a cerveja Sa-
gres aderiu de imediato.

O diretor de Comunicagdo e
Relagdes Institucionais da
SCC frisa que estas ac@es,
como todas as que integram
0 programa de sustentabili-
dade do grupo, “procuram a
criacdo de valor, tanto para o
negocio como para oS sta—
keholders, para a socieda-
de e para o planeta”. O foco
é, precisamente, “Crescer
com as Comunidades”, res-

peitando “a criacao de valor de forma partilhada, investindo
e participando ativamente no desenvolvimento economico e
social das comunidades”. Nuno Pinto de Magalhdes entende,
alias, que cabe também as empresas e as suas marcas terem
um papel decisivo na ajuda aos outros, apoiando organiza-
¢Oes crediveis que trabalham junto de quem mais precisa.
“Tudo passa por um apoio genuino e pela sensibilizacdo para
causas importantes com impacto positivo, tanto a nivel global
como local”, comenta.

E, no momento atual, de crise generalizada, “as marcas po-
dem e devem assumir uma postura ativa e atuarem como ca-
talisadoras da mudanga”. “Assumir que o impacto social ndo
esta a margem do negocio € atuar com proposito. E este € 0
posicionamento das marcas da SCC, préximas dos seus publi—
cos, sejam consumidores, colaboradores ou clientes”, realca.
E serd que os consumidores valorizam as marcas que assumem
causas? A resposta é antecedida da ressalva que de 0s consu-—
midores s&o todos diferentes e as suas motivagdes de compra
sao varias: dependendo das categorias e do envolvimento com
as mesmas, ha consumidores que compram pelo preco, ou-
tros pela qualidade, mas, essencialmente, tendem a escolher
marcas que conhecem, que 0S amigos recomendam, marcas
que conseguiram ganhar familiaridade e identificagcdo e a sua
confianga. Nuno Pinto de Magalh&es acredita que, atualmente,
0s consumidores nao compram s6 um produto, querem tam-
bém saber que causas, valores e legados representam esses
produtos/marcas: querem sentir-se identificados e saber se as
marcas refletem os seus valores e crengas, salide e bem-estar,
sustentabilidade ambiental e até mesmo as suas conexdes So-
Ciais e familiares.

“Consideramos 0 nosso negdcio como uma parte integrante
da sociedade e ndo isoladamente. Sempre que possivel, pro—
curamos identificar oportunidades para as quais possamos
contribuir e ndo apenas monetariamente ou em géneros, mas
também com as nossas redes de contactos e com as nossas
competéncias, criando um maior envolvimento e aproximagao
com as pessoas e comunidades, com vista a um desenvolvi—
mento sustentavel. Mobilizamo—-nos sempre, dentro das nossas
possibilidades, e acreditamos que a principal recompensa ja a
obtivemos, € preferéncia das nossas marcas pelos consumi-
dores e clientes”, desenvolve, rematando: “Acreditamos que €
possivel crescer no mercado e, ao mesmo tempo, produzir um
mundo melhor”.
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JUNTOS VOLTAMOS JA

A SCC olha para o canal Horeca como um dos mais
afetados pelo dificil contexto para a economia
nacional. E isto porque viu a fonte de receita
praticamente desaparecer. Para atenuar este
impacto, associou-se a iniciativa “Juntos Voltamos
Ja", em parceria com outras” grandes marcas de
referéncia”: além da Cerveja Sagres e da Agua de
Luso, a Delta Cafés e Go Chill, os Gelados Ol3, a
Buondi, a Carte D'Or, a Sical, a Sumol e Compal, a
Schweppes, bem como a Ticket Servigos, com o apoio
da AHRESP e do Turismo de Portugal. O que as moveu
foi tentar garantir algum financiamento imediato

aos estabelecimentos de restauragdo e bebidas
enquanto ainda estédo encerrados, quer por adesao
dos consumidores através da compra de vouchers,
quer na reabertura, por parte das marcas aderentes,
ao disponibilizarem os seus produtos para cabazes
que serdo entregues aos pontos de venda aderentes,
minimizando assim o esfor¢o financeiro no momento
da abertura.

Esta iniciativa é explicada, pela SCC, pela sua relagéo
comercial, mas também de proximidade a este canal,
considerando ser altura de intensificar o seu apoio.
“Os nossos clientes sdo, para nds, uma prioridade,
temos o compromisso de ajudar no que estiver ao
nosso alcance”, comenta Nuno Pinto de Magalhaes,
aproveitando para dar a conhecer a Academia
Beeryourself, uma plataforma online com contetidos
Uteis para os profissionais dos estabelecimentos
comerciais de restauracdo e bebidas, orientados
para 0 momento atual.
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ENTREVISTA

JAQUELINE DIAS DE OLIVEIRA, LIDER
DE MARKETING DA KIABI EM PORTUGAL

£ DIFICIL
2 NAO SER UM

KIABER A
PRIMEIRA VISTA

E dificil que os portugueses n3o se
apaixonem pela cultura de felicidade
da Kiabi. A conviccao é da lider de Marketing
da marca, que esta em Portugal desde 2010
e tem, em 2020, um novo conceito
de loja. Para este ano, a ambicao é continuar
a ser ainsignia “de moda preferida
das familias portuguesas’, refor¢cando
a proximidade e notoriedade. Uma
estratégia cujas alteracOes provocadas pela
atual pandemia de Covid-19 ndo antecipa.
“E prematuro”, diz Jaqueline Dias de Oliveira.
Certa, assegura, é “a fase de crescimento
no mercado portugués”.
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Briefing | Qual o posicio-
namento da Kiabi?

Jaqueline Dias de Oliveira
| A Kiabi é uma aliada diria.
Cumplice, familiar, acessivel,

. amigavel, simples e verda-
deira, uma “aposta segura” e

real para todas as mulheres e maes que
encontram nas nossas lojas € no nos—
SO Site 0 que precisam para vestir toda
a familia pelo preco mais justo. Uma
marca que oferece moda acessivel a
todos os géneros, idades, morfologias
(incluindo 0 segmento plus size) e gos-
tos. Uma moda para toda a familia. Ofe—
recemos roupas para momentos espe-
ciais, mas também para 0s momentos
magicos da vida cotidiana.

Acreditamos que as nossas roupas
transportam consigo a emogdo dos
momentos que vivemos € que podem

MAIO 2020

influenciar a maneira como nos sen-
timos, como nos comportamos. Na
Kiabi, acreditamos que as roupas nao
Servem apenas para nos aquecermos,
para vestirmos, mas que também tém
um poder magico: absorver a felicidade
dos momentos que vivemos e de cada
um de nos.

A Kiabi ndo retrata a felicidade em ter-
mos absolutos como um ideal impossi—
vel, mas antes enquanto momentos de
felicidade, momentos mdgicos da vida
quotidiana em que todos se podem en-
contrar. E aqui que tem origem a nossa
tagline “Afelicidade fica—te tdo bem”.

De que modo é que o posiciona-
mento se enquadra no novo con-
ceito de loja?

O conceito K3 das nossas lojas pro-
prias e o recente conceito K3 light das
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NESTA FASE DE
CRESCIMENTO, HA
MUITO PARA DIZER

E MOSTRAR
E PRECISAMOS
DE APRESENTAR
A NOSSA ESSENCIA
A0S PORTUGUESES

nossas lojas franchisadas de Beja, Evora e Pombal proporcionam uma melhor
experiéncia de compra aos nossos clientes, destacando as diferentes linhas de
produtos para toda a familia e para todos os gostos e tamanhos: homem e mu-
Iher, ambos com oferta plus size, bebé, crianca e junior para menino e menina,
puericultura, maternidade, lingerie, underwear.

Ailuminacdo, o mobiliario, a decoragéo e o espaco facilitam 0 acesso aos nossos
produtos, assim como uma melhor apresentacao das nossas colegoes.

O quiosque interativo traz um refinado toque tecnoldgico que permite consultar
uma vasta selecdo de tamanhos e produtos, assim como saber a disponibilidade
dos mesmos nas lojas e no site kiabi.pt. E ainda possivel efetuar uma e-reserva
através do site e recolher posteriormente o produto na loja.

Como evoluiu a marca desde que entrou em Portugal?

Desde que abrimos a nossa primeira loja franchisada em Portugal, em 2010, que
fomos recebidos com muito carinho pelo povo portugués. Em 2015, retom@mos o0s
estudos do projeto para a abertura de lojas proprias. Foi entdo que, em 2017, inau-
guramos duas lojas, uma na Grande Lisboa, no centro comercial Alegro Sintra, e
outra no Grande Porto, no Mar Shopping Matosinhos. No mesmo ano, langamos o
nosso site e-commerce. No final de 2018, inauguramos a nossa terceira loja propria,
no centro comercial UBBO, e este ano as nossas lojas franchisadas de Beja, Evora e
Pombal renovam-se para celebrar a nova experiéncia de compra, afirmar a nossa

MAIO 2020
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MARCA ATENTA E OUSADA

Transmitir confianca, agir com simplicidade, interagir com as pessoas

e ousar. Estes sdo, segundo Jaqueline Dias de Oliveira, 0s valores mais
importantes para a marca de que € lider de marketing. “Kiabers felizes,
clientes felizes”, sustenta, afirmando que “a simetria das aten¢des € uma
das respostas da Kiabi para a transformacdo do setor do retalho”. “O
desafio é fazer com que a nossa paixao continue a encantar 0s n0ssos
clientes”, diz. Entende que é também necessario a marca “inventar e
reinventar-se” com o fortalecimento das parcerias que fazem parte do
seu ecossistema, “dos novos modelos de loja, das caixas de self-service,
das comunidades...” e manter-se “atenta e ousada”, para continuar “a

ser a marca de moda favorita das familias”. “Colocamos a cadeia de
abastecimento ao servi¢o do mercado, para garantir a melhor experiéncia
possivel aos nossos clientes e simplificar o dia a dia das nossas lojas.
Criamos uma moda acessivel, sustentdvel e circular, cuidando das pessoas
e do planeta”, comenta. Quais s&o, assim, as prioridades do marketing
nesta altura? As pessoas, responde. “E essencial interagir com a sociedade
neste momento e dar 0 nosso apoio a quem esta em casa”, além de
“estarmos atentos aos acontecimentos a nossa volta, para regressarmos
as nossas atividades com serenidade”.
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presenca local e potencializar 0 nosso
volume de negacios.

De que forma é que a Covid-19 esta
a ter impacto na estratégia da Kiabi?
Neste momento, € prematuro discutir-
mos 0 impacto desta pandemia na nos—
Sa estratégia.

Qual a quota de mercado da marca
a nivel nacional e como pretende
aumenta-la?

Dadas as atuais circunstancias que o
pais e o mundo enfrentam, preferimos
nao mencionar valores. Podemos afir-
mar, no entanto, que a Kiabi se encontra
numa fase de crescimento no mercado
portugués.

Quais as ambicdes para este ano
em Portugal?

Continuarmos a ser a marca de moda
preferida das familias portuguesas,
valorizando a felicidade dos nossos co—
laboradores, parceiros e clientes, assim
como refor¢ando 0 NOSSO COMPromisso
com 0 meio ambiente, garantindo uma
proposta de valor solida e justa.

0 plano de expansao a nivel nacional
vai manter-se? Tém planos para abrir
novas lojas?

Diante desta situagdo de pandemia

mundial que estamos a viver — e que
esperamos que seja passageira — a
nossa principal preocupacao é a sat-
de de todos. Acreditamos que esta
ndo é a melhor altura para falarmos
do nosso plano de expansdo, mas te—
remos prazer em apresentda-lo num
futuro proximo.

0 objetivo é ter mais lojas proprias
e franchisadas? Ha preferéncia por
uma das opgdes?

0 nosso objetivo é estarmos cada vez
mais préximos das familias portugue-
sas, e no melhor local, seja com lojas
préprias ou franchisadas.

Como pretendem aumentar a noto-
riedade da marca em Portugal?
Continuando o trabalho que temos feito
nestes Ultimos dois anos, de afirma-
¢do da marca no mercado portugués,
e também atingindo alguns eixos es—
tratégicos, especialmente na parte de
responsabilidade social, e continuando
a conciliar a qualidade-prec¢o dos nos-
S0S produtos.

Nesta fase de crescimento, ha muito
para dizer e mostrar e precisamos de
apresentar a nossa esséncia aos por-
tugueses. E dificil n&o nos apaixonarmos
por esta happy cultura, e é dificil ndo se
tornar um Kiaber a primeira vista.

KIABI

la mode d petits prix
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ADAPTAR A PUBLICIDADE A COVID-19

Com a pandemia de Covid-19, o investimento da Kiabi em publicidade

foi “adiado e adaptado”. Os canais prioritarios para comunicar a marca
“mantém-se a posteriori, pois, sem bons canais, nao se faz publicidade de
qualidade”, afirma Jaqueline Dias de Oliveira.

“Preocupamo-nos com a saude fisica e mental dos nossos Kiabers
(comunidade, colaboradores, parceiros e clientes) e por isso estamos a
trabalhar novos contetidos para o langamento do site Kiabiemcasa.pt”,
conta, explicando que o objetivo € que a marca interaja “com as pessoas
que estdo em casa, propondo atividades, jogos, conselhos e pequenas
formac0des para preencherem e aproveitarem o seu dia a dia". Previstas
estdo “algumas participagdes especiais”.

Também as compras online sdo uma op¢éo especialmente relevante

em periodo de isolamento social. A funcionar desde marco de 2017, 0
e-commerce abrange Portugal Continental e, diz, tem sido “um sucesso”.
DispGe das mesmas promocdes existentes em loja, com uma gama de
oferta mais completa de tamanhos e cores, assim como produtos para a
casa e pegas exclusivas. E oferece trés servicos de entrega: o convencional
com entregas em casa, o Click & Collect com a opg¢éo de recolha na loja
selecionada, e a e-reserva, onde o cliente recebe em loja, experimenta e
paga apenas o que gostar.

MAIO 2020
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Controlo remoto

Protagonistas que sao também operadores de imagem,
cendgrafos, diretores de fotografia e de arte ou musicos.
Colaboradores em vez de atores, partilhando o protagonismo
com imagens de arquivo ou de bancos. Orientados a distancia,
por videochamadas e e-mails, pelas equipas criativas

e de producdo, que pensaram e produziram campanhas

em tempo record e a partir de casa.

Foi neste cendrio impar que as marcas comegaram

a responder a Covid-19. A necessidade aguca

o engenho. E a crise aguca a criatividade? Seguem-se exemplos
de publicidade do Continente, Millennium bcp

e Vodafone.

|

FECHAR
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“VAI CORRER BEM”

A musica “Tu és mais forte”, de Boss AC, foi a inspiragao para esta campanha do Millennium bcp.
Entre os protagonistas estao colaboradores do banco, que cantam “vai correr bem”.
A criatividade é da BAR Ogilvy e a producdo da Bikini.

. RICARDO VALADARES
wl® 16:50 7 80 % () wll = 16:50 7 80 % ) DIRETOR DE COMUNICACAO

{ Chats { Chats DO MILLENNIUM BCP

A campanha surgiu da necessidade de comunicarmos as O suporte da campanha foi a musica ‘“Tu és mais forte’, do

principais medidas de apoio as familias e as empresas, no Boss AC, cuja letra tinha acabado de ser adaptada pelo

ambito da atual pandemia. Procurdmos fazé-lo de uma musico para a situagdo em que nos encontramos. A adesdo

forma diferente, alegre e que transmitisse esperanca. Outra dos colaboradores do Millennium bcp foi tdo expressiva «“\JAl CORRER BEM” E

das preocupagdes foi a de transmitir as linhas de apoio que tivemos de deixar de fora algumas interpretagGes da

disponibilizadas pelo banco 16:12 musica, as quais usamos posteriormente no making of MuITO M'Als DO QUE UM
’ desta produgdo. Acabou, assim, por ser uma agdo com forte DESEJO, E A CERTEZA DE

impacto interno e externo 16:26 QUE o MILLENNI“M Bcp
Do ponto de vista da produgdo, tivemos de confiar .
inteiramente nas capacidades dos participantes no filme. ESTARA A0 LADO DOS

Haver muitos participantes permitiu-nos ter mais alternativas
na edigdo. E claro que é sempre mais trabalhoso, mas PORTUGUESES NESTES
também sabiamos que, quanto maior fosse o nimero de NMONMENTOS DE MAIORES
participantes, maior seria a probabilidade de o resultado final DESAFIOS

ser melhor. A diversidade de idades, familias, locais e outros
fatores fizeram com que o filme ficasse mais rico
Desafiamos os colaboradores do Millennium bcp para 16:32
serem os protagonistas da campanha a partir dos seus
postos de trabalho, o que, em muitos casos, significou a
partir de casa, pois estavam em teletrabalho 16:20

Tiveram de ser, em simultaneo, atores, cantores e até

realizadores, ja que se filmaram a si préprios. Mas, como

se pode concluir pelo resultado final, correu tudo bem
16:16

De uma forma muito prépria, mas real, o banco procurou
dar um pouco mais de esperanca a todos aqueles que
neste momento se debatem com a doenga ou com

Cridamos uma espécie de manual de instrugdes que foi enviado CETEIETFIMETIES CHesmEmEE 16:34

a todos os colaboradores do Millennium bcp, de modo a
orientd-los. Dizia, por exemplo, como deveria ser feita a
captagdo de imagem (na vertical ou na horizontal). Demos
também dicas sobre possiveis agdes a serem desempenhadas
enquanto cantavam: cozinhar, brincar com os filhos ou até a
fazer a cama 16:24

“Felizmente para nds, havia um pouco de tudo nos filmes
que recebemos: diferentes areas da casa, diferentes
exposigdes solares, diferentes faixas etarias, e claro, bons
e maus cantores, mas é precisamente essa diversidade que
traz alegria e otimismo ao filme 16:40

DIOGO ANAHORY
DIRETOR CRIATIVO
NA BAR OGILVY

0 MAIOR DESAFIO
DA PRODUGAO FOI A
INCERTEZA. QUANDO SE
LANCA UM PROJETO COM
ESTAS CARACTERISTICAS,
EM QUE NAO
CONTROLAMOS A 100%
TODAS AS VARIAVEIS
ENVOLVIDAS, HA SEMPRE
0 RISCO DE 0 RESULTADO
FINAL NAO FICAR A
ALTURA DAS NOSSAS
EXPECTATIVAS. NAO FoI
0 CASO

DOS COLABORADORES
DO MILLENNIUM

A
MAIO 2020
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“PARA O BEM DE TODOS,
O MELHOR DE CADA UM”

Foi uma das primeiras campanhas a ir para o ar, escassos dias
apos a decisao de isolamento social: a mensagem

é do Continente, que pretendeu enaltecer as suas pessoas,
com criatividade da Fuel e produc¢ao da Show Off Films.

TIAGO SIMOES
DIRETOR DE MARKETING
SONAE MC

E UMA CAMPANHA
INSTITUCIONAL COM
UMA MENSAGEM DE

CORAGEM, APOIO E

AGRADECIMENTO A0S
PORTUGUESES, QUE,
PARA 0 BEM DE TODOS,
TEM DADO 0 SEU
MELHOR, NESTA ALTURA
SEM PRECEDENTES

all T 16:50 7 80 % ) - 80 % )
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ALEXANDRE MONTENEGRO

REALIZADOR NA
SHOW OFF FILMS

COUBE-ME, ENQUANTO
REALIZADOR, A HONRA

DE ASSINAR ESTE
PRIMEIRO FILME DE
UMA CAMPANHA QUE,
ACREDITO, JA NASCEU
HISTORICA

Jodo Madeira da Silva

Quando faldmos pela primeira vez, o desafio era grande.
O Continente é um pilar de estabilidade. Sabiamos que
tinhamos de dizer alguma coisa, mas o qué? Com que tom?
Optdmos por dizer o que sabiamos. Que, naquela altura,
todos tinhamos de fazer a nossa parte. Para alguns, fazer a
sua parte era ficar em casa, cuidar de si e cuidar dos seus.
Para outros, como os colaboradores do Continente, era
garantir que n3o faltava nada. Que os portugueses podiam
continuar a comprar o que precisavam, em seguranga.
Todos teriamos de dar o nosso melhor. E isso incluia o
Continente e as restantes marcas de retalho 16:12

Tivemos pouco mais de 24 horas para selecionarmos
e editarmos um filme que fosse uma resposta clara ao
briefing desafiado, e tal ndo seria possivel sem total

parceria com a agéncia criativa e o cliente o

Jodo Madeira da Silva

O brief foi passado numa conversa telefénica com o
cliente. Essa conversa traduziu-se num script, escrito no dia
seguinte, apresentado no préximo e aprovado e produzido
em dois dias, com base em planos de filmes anteriores da

marca e outros de banco de imagem 16:12
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Tiago Simdes

Foi uma campanha pensada e produzida em tempo
recorde, com parceiros envolvidos, todos a trabalhar
remotamente, e sem possibilidade de recolha de imagens
propositada, claro. Mas, quando se comunica ha 35 anos,
temos um histérico e arquivo de que nos orgulhamos e cuja
importancia se torna ainda mais visivel nestes momentos

16:12

Jodo Madeira da Silva

Colocar uma campanha desta dimensdo no ar, a esta
velocidade, sé foi possivel com o grande contributo do
editor, da produgdo e do contacto da Fuel, a generosidade
das produtoras com que trabalhamos de perto e com uma

grande entreajuda da agéncia e do cliente 16:12

Sob a batuta do talentoso Jodo Madeira da Silva e do Pedro
Silva, reuniu-se em tempo recorde grandes nomes da
realizagdo nacional para passar uma mensagem maior que
todos nds, uma mensagem de fé, esperanga e conforto

16:16
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PARA O BEM DE TODOS
O MELHOR DE CADA UM
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Tiago Simdes
Houve uma vontade enorme de chegar as familias
portuguesas com uma mensagem assertiva e reconfortante,
tendo em conta o periodo que o pais atravessa

16:12

Se estes momentos servem para alguma coisa em termos
de aprendizado, é para isto: mostrar que podemos deixar
nossas diferengas de lado e em poucas horas nos unir por
uma causa maior, por um motivo maior, por um bem maior
16:16

JOAO MADEIRA DA SILVA
DIRETOR CRIATIVO
NA FUEL

Para o bemdetodos BEe @O0

CLARO QUE FOI DURO,
IMPLICOU ALGUM STRESS
E TRABALHO FORA DE

HORAS, MAS 0 ESPIRITO
QUE UNIU TODA A GENTE
FOI 0 MESIVIO QUE FECHOU
A CAMPANHA: PARA 0
BEM DE TODOS, 0 MELHOR
DE CADA UM

LA
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JOANA ALFIERI
RESPONSAVEL PELAS
CAMPANHAS
DE PUBLICIDADE
DA VODAFONE

EUMA
RESPONSABILIDADE
DAS MARCAS COMO A
VODAFONE, COM FORTE
LIGAGAO SOCIAL E
EMOCIONAL AS PESSOAS
— APELAR A REFLEXAO,
PARA ALEM DOS
TRADICIONAIS CANONES
DO MARKETING,
PROCURANDO FAZER
CHEGAR MENSAGENS
TAO IMPORTANTES COMO
ESTA, COM CARINHO
E SE POSSIVEL ALGUM
CONFORTO, A0 CORACAO
DAS PESSOAS

PEDRO MAGALHAES
DIRETOR CRIATIVO
EXECUTIVO DA
WUNDERMAN THOMPSON

0 CENARIO DA

PRODUCAO DESTE FILME
E 0 MAIS ESTRANHO DAS
NOSSAS VIDAS

“STAY CONNECTED”

Os atores Ana Guiomar e Diogo Valsassina sao
protagonistas habituais das campanhas da Vodafone,
mas, desta vez, filmaram(-se) em casa. A ideia foi da
Wunderman Thompson e a produgao da Krypton.

Foi uma experiéncia completamente inédita para todas as
equipas envolvidas. Reunides, PPM, aprovagdes, filmagens,
offline e online, tudo foi gerido remotamente, por vezes
com alguns desafios caricatos pelo meio, como um cdo a
ladrar ou uma crianga a chorar, mas também extremamente
enriquecedora e gratificante e que nos faz acreditar que,
enquanto profissionais de marketing, temos a energia, a
criatividade e acima de tudo a vontade de continuar a fazer

16:09

Fred Oliveira

Sabia que ainda iria ter muitos desafios pela frente na
minha profissdo, mas nunca me passou pela cabega que
seria algo deste género: quando percebemos que a solugdo
para se poder fazer um filme passa por realizar através de
casa, orientando toda uma equipa que esta longe e com
recursos limitados 16:11

Em termos criativos ndo foi complicado. Os criativos da
ideia, o Pedro Santos e o Marco Figueiredo, sdo 6timos
criativos e mesmo em casa, rodeados de filhas (as vezes ao
colo) e cheios de tarefas extra criativas conseguiram criar

uma excelente ideia 16:25
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Joana Alfieri Joana Alfieri

Pareceu-nos fazer todo o sentido recorrer a Ana Guiomar
e ao Diogo Valsassina, enquanto embaixadores da marca
e tdo acarinhados pelo publico, convidando-os a partilhar
esta experiéncia, que tal como todos nés também eles

estdo a viver, de forma totalmente intimista
16:17

A agdo acontece na verdadeira casa do Diogo e da Ana e
ndo na casa dos anuncios, das novelas ou dos filmes, como
alids eles dizem no anuncio. Este facto obrigou-os a serem
muito mais que atores, obrigou-os a fazerem muito mais
do que costumam fazer normalmente. De repente, o Diogo
teve de ser operador de imagem, a Ana fez dire¢do de arte
e cenografia, foram diretores de fotografia, e, no fim de
uma manhg, estavam bem mais cansados do que estariam
se estivessem no fim de um dia inteiro de filmagens

normais
16:22

Fred Oliveira

Claro que é inquietante ndo poder estar por tras da camara,
mas o desafio era esse mesmo, poder fazer das maos e dos
olhos da Ana e do Diogo os meus e realizar um filme num
processo extremo de isolamento social

16:30
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Todo o trabalho posterior as filmagens, o offline, o grading,
o som, o online foi feito e acompanhado a distancia, em
varias calls do Teams e em trocas de mails, e, tal como a
Ana e o Diogo dizem no filme, continuamos em casa, mas

talvez mais ligados que nunca 16:40

Fred Oliveira

A tecnologia permite-nos estar distantes, mas perto o
suficiente para podermos fazer algo como o que foi feito

e que é talvez o mais real que ja fiz. Tudo porque usamos
os recursos dos atores, a sua vida foi o palco e as suas
atividades em casa foram o cenario. Até a musica foi
composta pelo Diogo, gravada e produzida a distancia para

servir de banda sonora 16:42
FRED OLIVEIRA
Joana Alfieri REALIZADOR
DA KRYPTON

Quisemos passar uma mensagem forte e verdadeira.
Reforgar o compromisso de que a nossa tecnologia estd
todos os dias ao seu dispor para se ligarem as suas familias,
amigos e sonhos, e celebrarem o que a vida tem de melhor
—mas que, acontega o que acontecer e especialmente

nos momentos mais dificeis, faremos tudo por tudo para

simplificar as suas vidas, atenuar dificuldades e manter as AS SITUA(;(")ES DE CRISE

pessoas ligadas ao que realmente é importante para elas

16:50 SERVEM PARA AGUCAR-

-NOS A CRIATIVIDADE
E FAZER-NOS PROCURAR
POR NOVOS FORMATOS,
NOVAS IDEIAS, OUTROS
CAMINHOS
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sentir o marketing

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

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

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

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

TODAA
INFORMACAO
POR APENAS 40€

L] 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,
Contetdos 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 @ gestdo do seu pedido e & apresentagdo de
futuras propostas. O seu fornecimento é facultativo, sendo-Ihe
garantido o acesso a respetiva refificagéo. Caso ndo pretenda
receber propostas comerciais de oufras enfidades, assinale
aqui

' BRANCOS
' EM DUETO

: AA&D Wines, produtor CASA DO
© de vinhos verdes da zona ARRABES
¢ de Baigo, ja colocou no recieal

¢ mercado a colheita de 2019
: do seu dueto de brancos.

: O Casa de Arrabalde,

: feito com as castas
Avesso, Alvarinho e Arinto,
: apresenta—se como um
vinho fresco, com um perfil

aromatico, que conjuga l
: notas de lichia, banana
: efolhas detilia. Ja o

: Espinhosos revela notas ESPINHOSOS
¢ de fruta de polpa branca, ~emichall

¢ flor de sabugueiro, louro

¢ e abacaxi, combinando

: aacidez da casta Avesso

: com o caréter mais gordo
: eredondo da Chardonnay.

. PEDALADAS ELETRICAS

Ha uma nova bicicleta urbana no portefolio da Peugeot:
aelLCO01— e de elétrica, L de legend, C de citadina, 01de
topo de gama. Diz o fabricante que é inspirada em alguns
: dos modelos lendarios dos anos 50, 60 e 70, mas atualizada
com a mais recente tecnologia, da propulsao elétrica aos
travdes de discos e jantes de 26 e 24 polegadas. O estilo
€ neo-retro, estando disponivel em branco, azul, laranja,
* verde e beringela.
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A pouco e pouco, as lojas estao a reabrir,
mas ficar em casa continua a ser o conselho
n.° 1. E, porisso, as sugestdes que deixamos
(também) podem ser compradas online.

. HORAS COM LEGADO

. Alinha de reldgios Star Legacy, da Montblanc,
tem novos modelos: 0 Automatic Date Star
Legacy e o Day Date Cronograph Star Legacy.
De acordo com a marca, ambas as pegas se
destacam pela harmonia do contraste, pois

: s#o apresentadas com caixas de aco com

¢ detalhes polidos e acetinados e mostradores
¢ em marfim ou antracite. Cada uma possui

: umatampa traseira aberta para que o seu
utilizador possa apreciar a mecanica do

' movimento automatico.

®

\\ AGUA FLORES

4 DE COLONI
COLOGNE

. PERFUME DA ILHA

: AClaus Porto entrou na primavera com um novo membro
da sua colegao Agua de Coldnia: Agua Flores, uma
fragancia que descreve como voluptuosa e feminina
inspirada na ilha homdénima do arquipélago dos

: Acores. Na sua composicdo entra angelica branca,

flor de laranjeira e jasmim, combinadas com notas de

: bergamota, limo e tangerina. O coragao é de semente
de cenoura, raiz Iris e pimenta preta, que assentam numa
base de vetiver, sandalo, beijoim, fava tonka e camurca.
A embalagem surge em rosa palido, para criar uma

: apresentacdo moderna, mas intemporal.



PORQUE
A EFICACIA NAO
ESTA CONFINADA.

A iniciativa que é ja uma referéncia na industria

do marketing estad de volta. Até dia 15 de julho estao
abertas as candidaturas aos Prémios a Eficacia

da Comunicacgao.

2020 ja é um ano excecional. Vamos torna-lo memoravel
e fazer da XVI edicdo a melhor edicdo de sempre da Eficacia.

Contamos com os vossos casos.

Candidaturas e informacées em www.premioseficacia.org.

Alimentacdo e Bebidas / Saude, Higiene, Beleza e Cuidado do Lar /

Produtos de Consumo Duradouro / Telecomunicacoes e Media /

Servicos Financeiros e Seguros / Distribuicdo e Restauracao /

Transportes, Viagens e Turismo / Restantes Servicos e Administracao Piblica /
Novos Produtos e Servigcos / Ativagao e Patrocinios /

Comunicagao Institucional /

Comunicagao Tatica / Utilizacdo criativa de meios /

Envolvimento de Comunidades /

Low Budget / A Forca do Bem

XVIEFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

ORGANIZA PATROCINA COLABORA PATRONO
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Prestigio e Nowe BIG
para a sua Marca! OUTDOORS
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Protegemos o seu futuro

Os suportes de comunicagdo da BlGoutdoors sdo dos mais poderosos meios de comunicagdo exterior pela sua dimensdo, posi¢des premium e
excelente visibilidade. A BlGoutdoors possui uma rede nacional de Monopostes e Bigoutdoors localizados nos principais eixos viarios
impactando mais de 1.5 milhdes de trafego médio diario.

Above us only sky.

www.bigoutdoors.pt 6rupo & dreamMedia



