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Hoje € um bom dia para mudar
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0 NOVO OLX

0 OLX quer desempatar vidas,
permitindo que os consumidores
fagam smart choices. E o

que pretende mostrar com

o rebranding, que o0 CEO em
Portugal, Sebastiaan Lemmens,
troca por mitdos.

UM PASSO
EM FRENTE

Ouvimos 12 marcas, de diferentes
setores de atividade, sobre 0 novo
modo de estar no marketing e

nos negaocios no pés—-Covid. Tém
a palavra Alain Afflelou, BP, Delta,
Desafio Global, EDP, Fidelidade,
Konica Minolta, Lucia Piloto,
Mercedes, P&G, Salsa e Vila Galé.

VOANDO SOBRE
0 MARKETING DE
INFLUENCIA

A analogia com 0 mundo dos
péssaros ndo € por acaso: é que
a plataforma de que Bernardo
Mois&o é cofundador chama-se
Berdi e tem na liberdade de
criagdo um dos seus principios.

A o\
Plataformade

Influencer marketing

[E]

INSIDE

MARCAS
COM PROPOSITO

0 que tém em comum o Continente, a
FNAC, a Mercadona, a Vodafone e a
Volkswagen? Sdo marcas que estiveram
na linha da frente no apoio social em
tempos de pandemia, reafirmando a
importancia de erguerem a bandeira do
proposito na relagdo com a sociedade,
em geral, e com 0s seus consumidores,
em particular.

0S FILMES
DO CONFINAMENTO

Como se adaptaram as
produtoras aos tempos de
distanciamento social e como
estdo a voltar ao “normal”, isto €,
aos exteriores? Respondem BRO
Cinema, The Playground, Emotion
Films, Krypton e Show Off Films/
MOLA.

0 VERAO DA EMMA

A Emma tem novidades para este
verdo. A comegar por um colchdo
que diz ser revoluciondrio, mas
ndo so. A responsavel pelo
mercado da Europa do Sul, Filipa
Guimardes, conta tudo.
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0 MARKETING B2B E MAIS DO QUE PARECE:
QUATRO VARIAVEIS-CHAVE PARA O SUCESSO

0

-
v

ROGERIO CANHOTO

Chief Business Officer
da PHC Software

O autor defende que é tempo de dar uma nova atencao ao
marketing business to business, considerando, sobretudo, o
emergir de novos modelos de negocio.

O marketing business to business é um desafio que, tradicionalmente, tem me—
nos destaque entre as discussdes dos profissionais da area. Por um lado, as
campanhas destinadas ao consumidor final estdo envolvidas numa maior espe—
tacularidade do que 0s negdcios entre empresas.

E certo que comegamos a ter alguns indicadores interessantes relativos & uti-
lizacdo de ferramentas digitais em B2B. Por exemplo, a Marketo identificou que
53% das organizagoes ja utilizam a automatiza¢&o no marketing e que as landing
pages ja sao uma realidade em 65% das empresas. E a propria Google revelou
recentemente que a Internet € um inicio de procura de fornecedores para 89%
das empresas, sendo que 71% comega a sua pesquisa por termos genéricos e
realiza 12 pesquisas até iniciar a relagédo com uma marca especifica. Mas um lon-
go caminho ainda se encontra por fazer.

Precisamos de compreender os contornos e ciclos préprios do B2B, onde a cre—
dibilidade, a confianca e a rela¢édo de longo prazo sédo fatores fundamentais para
0 sucesso. Talvez seja mesmo tempo de Ihe dar a devida atencdo, ja que este é
um dos grandes potenciais de crescimento da nossa economia. Especialmente
quando novos modelos de negdcio surgem e desafiam as empresas para uma
verdadeira dinamica de inovagéo constante.

Neste novo contexto, a sharing economy, a crowd economy € a, hoje tao falada,
subscription economy sdo reflexos desta mudanca e inovag¢do promovidas por
uma maior proficiéncia digital dos consumidores. Esta mudanca, em muito po-
tencializada por software, tem na forma como criamos confianga, credibilidade
e percecao de valor para 0s nossos clientes uma verdadeira espécie de darwi-
nismo digital.

Pode o marketing ajudar as empresas na sua abordagem B2B face a estes novos
modelos de negécio? Pode e deve. Nao tenho dividas de que todo o marketing
entre empresas deve assentar em quatro pilares essenciais.

Primeiro, criar e desenvolver uma marca de confianga. Com credibilidade e que
sustente uma expectativa positiva ha mente do cliente. Quanto maior for a ca—
pacidade de comunicar experiéncia e conhecimento, maior sera a percecdo de
valor, e o respetivo brand equity. Sabe-se que a marca € um dos maiores ativos
das empresas e, neste tipo de negdcios, um garante de redugao de risco, stress e
potenciais problemas na contratagdo de um servigo ou na compra de um produto.
Depois, promover uma dinamica de inovagdo constante, que satisfaga ndo so as
necessidades atuais da sua base de clientes, mas que perspetive a resolu¢ao de
problemas futuros. E neste sentido que muito do marketing B2B deve incorporar
servicos de atualizacdo do que foi inicialmente contratado. Nos negdcios entre
empresas, a proposta de valor do produto deve ser pensada para um mercado
em constante evoluggo.

Em terceiro, criar um ecossistema a sua volta que crie valor para os diferentes
stakeholders. Seja numa seguradora, no setor automoével ou no negdécio de soft—
ware, 0 chamado “canal” é fulcral para o sucesso dos negdécios B2B e deve ser
uma prioridade de marketing. Néo so para ajudar no seu desenvolvimento, mas
também para sustentar a sua promessa de valor. Ter uma boa rede de parceiros
€ um garante de acompanhamento, assisténcia e proximidade.

Isto tudo sem esquecer a constante atualizac&o para as novas ferramentas de
comunicacgdo. As redes sociais, as digital PR, as dinamicas do ecommerce ou
de lead generation — apenas para focar alguns exemplos — complementam de
forma mais tatica as oportunidades do marketing B2B nos dias de hoje.

Estas sao quatro das varidveis de sucesso num negoécio B2B e nas quais o mar-
keting acrescenta um valor elevado. Talvez seja altura de falarmos mais sobre
estes temas. Ha muito que o segredo deixou de ser a alma do negdcio, e as em-
presas portuguesas podem beneficiar da partilha de boas praticas nos seus se-
tores de atividade.

Precisamos de compreender os contornos e ciclos proprios do B2B,
onde a credibilidade, a confianca e a relacao de longo prazo sao fatores
fundamentais para o sucesso. Talvez seja mesmo tempo de lhe dar a devida
atencao, ja que este é um dos grandes potenciais de crescimento
da nossa economia
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SEBASTIAAN LEMMENS,
CEO DO OLX PORTUGAL

"0 NOSSO PROPOSITO M =i
E DESEMPATARVIDAS" g ==

eraparao OLX. E uma
das marcas mais reconhecidas em

Com nova imagem e identidade visual, 0 OLX inicia uma nova era. Ganha Portugal e queremos comegar esta
uma personalidade mais divertida, dinamica e moderna, em linha — dizo nova fase com uma imagem que
CEO da empresa em Portugal — com a experiéncia na plataforma de compra faca jus ao posicionamento, cujo
. e, maior objetivo é melhorar a vida das
e venda de produtos e servicos na Internet. Para este ano, a ambicao € pessoas. Esta nova imagem simboliza
manter a tendéncia de crescimento, embora Sebastiaan Lemmens admita 0 N0sso propodsito de desempatar
0 impacto significativo, ainda que incerto, da Covid-19 no negécio. Certa avida das pessoas e empresas, em

. . . . . . qualguer momento e de uma forma
¢ a oportunidade que a pandemia evidenciou: a necessidade de acelerar a R .
mais divertida, moderna e simples.

transformacao digital da economia portuguesa. Este é 0 primeiro passo para a

6
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NOTORIEDADE
MAIS DE 90%
DAS PESSOAS PRESENTES
NO MERCADO PORTUGUES
CONHECE OU RECONHECE
A MARCA OLX.
CONTRIBUIMOS
PARA UMA MUDANCA
DE MINDSET NA ALTURA,
POIS NAO ERA NORMAL
COMPRAR E VENDER
ARTIGOS USADOS

construgao do OLX que desejamos
num futuro proximo: com uma
experiéncia aprimorada que permite
tornar as compras e vendas mais
simples, mais personalizadas, mais
arrojadas e mais convenientes, para
milhdes de utilizadores.

Nos ultimos anos, o OLX tem
trabalhado bastante nos bastidores
para melhorar a plataforma e foram
feitos alguns avangos técnicos,
invisiveis, por vezes, aos olhos dos
clientes, e que nos permitirdo inovar
muito mais rapidamente.

0 que muda com o rebranding?
Antes de mais, muda a imagem

da marca. Agora, reflete a nossa
personalidade e ambi¢do: sermos
divertidos, dinamicos, enérgicos

e disponiveis para ajudar 0s
utilizadores a desempatarem as suas
vidas.

Vemos o OLX como o facilitador de
escolhas inteligentes em todos 0s
momentos da vida. Tem praticamente
tudo, para comprar, vender, montar
um negaocio, encontrar uma casa,
encontrar um emprego ou até
defender o planeta pelo incentivo aos
negacios de itens em segunda mao.
Em termos de funcionalidade, houve

algumas melhorias na usabilidade
de alguns recursos, mas nada de
muito significativo para ja. Em termos
de backend, mudamos muito em
questdes técnicas da plataforma.
Este serd apenas o ponto de partida
€ Nos proximos anos vamos introduzir
muitas mais inovagdes.

Claro que todo o processo

de renovagdo da marca ndo é
automatico. O refresh do OLX esta
pronto, mas temos de melhorar a
nossa marca e 0S N0SSOS Servicos
para transmitir sempre 0 N0SSo
propdsito de desempatar vidas. Para
o futuro proximo prometemos muitas
novidades.

0 que representa o novo logotipo?
A'novaimagem do OLX representa

a nossa evolugdo no sentido de
ajudar todos a fazer escolhas

certas - a desempatar as suas

vidas. O logotipo simboliza escolhas,
apontando através de circulos 6timas
descobertas no OLX com 0 “O" e
riscando as alternativas com o “X".
Além disso, funciona perfeitamente
em diferentes criatividades, devices e
projetos, desde um pequeno icone na
app até um outdoor gigante na rua.
Adoréamos esta adaptabilidade.

JUNHO 2020
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Sendo um rebranding
internacional, ha diferencas em
Portugal em relacdo ao que foi
implementado noutros paises?

0 posicionamento global sera “smart
choices”, mas cada pais vai adapta-
~lo as particularidades das
respetivas culturas e mercados.

0 OLX Portugal ja tinha feito este
trabalho ha um ano, ao langar o
“desempata a vida” e ao renovar

0 tom de voz da marca. A nova
assinatura foi inspirada no
posicionamento global, 0 “smart
choices”, mas adaptado a realidade
nacional.

Qual o briefing que deram

a agéncia responsavel pelo
rebranding?

0 novo logdtipo foi desenvolvido pela
DesignStudio, a guem pedimos uma
identidade visual que projetasse uma
imagem divertida, dinamica €, ao
mesmo tempo, acessivel a todos.
Pedimos um OLX que possa
simbolizar o ‘desempata a vida'.
Queremos incentivar e capacitar

as pessoas para mudarem as suas
vidas, quer seja comprando um
produto a um prec¢o mais barato,
encontrando uma nova casa ou um
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NOVO emprego Ou outros servigos que
Ihes possam ser Uteis em diferentes
momentos da vida. Tendo sempre
presente que, ao negociarem através
do OLX, contribuem desde logo para
a reducdo da pegada ecoldgica,
porque dao maior longevidade aos
produtos e evitam desperdicios que
produzem emissdes desnecessarias
de CO2.

Por que motivo o OLX decidiu
manter a assinatura?

Comegamos no ano passado com
uma campanha de reposicionamento,
atualizando a personalidade, tom

de voz e assinatura — desempata a
vida. Esta mudanca de imagem &, na
verdade, 0 segundo passo, 0 passo
principal que vai ligar tudo.

Como primeiro passo, no ano
passado, fizemos um 6timo trabalho
com a Torke CC para reconstruir a
nossa comunicagdo e assumimos um
tom de voz mais divertido, disponivel
e préximo. Posiciondmos 0 OLX
como um facilitador de escolhas
inteligentes, porque as pessoas
podem encontrar ou anunciar
praticamente tudo na plataforma.

0 nosso objetivo era mudar tudo ao
mesmo tempo, mas a alteragéo da

y—

imagem ndo depende apenas da
equipa portuguesa. Assim, decidimos
comecar a mudar o que dependia S0
de nds e agora avan¢amos com este
segundo passo, juntamente com 0s
restantes mercados.

Quais as ambigdes do OLX em
Portugal para este ano?

Este ano, 0 OLX pretende manter a
tendéncia de crescimento. Também
iremos dobrar o crescimento

da nossa oferta profissional na
plataforma para apoiar as PME
portuguesas a entrarem no universo
online.

Este rebranding inicia uma onda
de melhorias e inovagdes neste e
nos proximos anos. Garantiremos
mais apoio durante a transacao,
tornando-a mais facil e comoda,
teremos melhores ferramentas
para profissionais e facilitaremos

a localizagdo, estruturando melhor
as categorias e melhorando o
desempenho das aplicagdes.

De que modo interferiu a pandemia
de Covid-19 nesses objetivos?

Esta pandemia reforgou os nossos
objetivos e ajudard a acelerar o
cumprimento dos mesmos.

JUNHO 2020
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Criar novo anuncio

Quanto mais detalhado, melhor!
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T O anunciante

DIGITAL E SOCIAL

“Somos abertos, diretos, acessiveis e atenciosos”. Estas sdo as
carateristicas que Sebastiaan Lemmens indica como fundamentais para
passar na comunicag¢do da marca. “Temos um papel muito importante

na sociedade, porque incentivamos as pessoas a fazerem escolhas

mais acertadas: quer seja por comprarem algo em segunda méo, que
traz beneficios para 0 meio ambiente e para a carteira; quer seja a fazer
algum dinheiro extra pela venda de algo a que ja nao se da uso; quer
Seja ao criar um negacio ou a vender como profissional no OLX; quer seja
por encontrar uma nova casa, carro ou emprego. Tudo a apenas alguns
cliques de distancia”, diz, observando que a “comunicag¢do tem de refletir
tudo” isso.

E quais os canais privilegiados para falar com os clientes? Segundo o
CEQ, o OLX Portugal usa chat, email, pop—-ups e blogue para interagir
com os “milhdes de pessoas” que usam regularmente o portal.
“Recorremos também a canais digitais (Google, Facebook, etc.) com
publicidade paga e somos muito fortes nas redes sociais, com cerca de
um milhdo de seguidores no Facebook, por exemplo”, revela.

Além disto, e “porque a maioria das transages acontece offline”, a marca
desenvolveu uma rede de pontos de encontro para que “os clientes interajam
e efetivem 0s seus negdcios de forma mais segura”. “O press release é outra
das nossas apostas, porque continuamos a acreditar que os media tém um
papel muito importante na transmissao de mensagens—chave aos diferentes
targets existentes no mercado nacional”, acrescenta.
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Existe uma enorme necessidade de as restricGes forem levantadas. A
aeconomia portuguesa acelerar a crise econdmica ird, no entanto,
transformagdo digital, especialmente  limitar sempre a contratacao e,
quando se trata das PME. consequentemente, um grande p P
Refor¢aremos as nossas equipas crescimento desta categoria. E NOTORIA A MUDANGA DE MINDSET
dedicadas a ajudar estas empresasa  As categorias auto e servicos também
terem sucesso online. deverdo recuperar rapidamente Em termos de notoriedade, “mais de 90% das pessoas presentes
Também com a perda de muitos quando o plano de emergéncia for no mercado portugués conhece ou reconhece a marca OLX", afirma
empregos, o OLX oferece uma levantado. A procura por carros e 0 CEO do OLX Portugal. A justificagdo € o grande investimento, nos
boa solugdo ndo apenas para se motos mais baratos sera grande, com primeiros anos, em campanhas de branding para que 0s portugueses
encontrar produtos a pre¢os mais certeza. reconhecessem a marca e o servigo. “Contribuimos para uma mudanga
baixos como para vender e ganhar As principais duvidas residem sobre de mindset na altura, pois nao era normal comprar e vender artigos
um dinheiro extra, Sem esquecer as categorias ligadas ao turismo usados. Essas campanhas posicionaram-nos como lideres e fizeram com
que garante ainda a possibilidade (casas de férias). Ndo espero uma que, até hoje, as pessoas se lembrem de nds e nos utilizem para comprar
de encontrar uma nova atividade rapida recuperacdo, porque o e vender online”, explica.
profissional. A Covid-19 s6 veio turismo pode demorar a voltar a sua Atualmente, o foco € em melhorar a forma como as pessoas compram e
reforcar a nossa missao. atividade normal e, com isso, perder vendem na plataforma. “O primeiro passo foi este rebranding, mas de

a época alta de junho, julho e agosto. futuro queremos tornar o0 nosso produto acessivel a todos ao torna-lo
E no negocio, quais as implicagdes mais comodo, seguro e rapido nas transagdes”, conta, revelando
da Covid-19? Que mudancas se Quanto estima o OLX faturar em que a marca esta a investir também “muito tempo” na formacg&o dos
verificaram a nivel dos antincios 2020? utilizadores sobre como usar em seguranga os servigos online (comércio
publicados? 0O surto pandémico teve um impacto eletrénico, servicos bancarios, e-mail, etc.).
Vejo o OLX como uma representagao significativo no nosso negaocio. Junto da faixa etaria mais idosa, o trabalho de notoriedade “passa muito
digital da economia portuguesa, Registamos uma forte recuperacéo pela simplificagédo de processos que este rebranding traz, os esforgos de
porque abordamos muitos setores- nas Ultimas semanas, mas ainda ha educar/formar e, sobretudo, a aposta na seguranc¢a”, porque — admite
—chave: servicos, empregos, carros, muita incerteza sobre como serd a — “é um target mais cético em relagdo a estes fenomenos da compra
imdveis, agricultura, e comércio recuperagdo econémica em Portugal. e venda online”. “Estamos a desenvolver parcerias e a alargar a nossa
eletronico / artigos. E vemos um padrao ~ Portanto, € muito dificil colocar um rede de pontos de encontro, que sao uma solu¢do para desmistificar um
diferente nas diferentes categorias. numero realista para 2020. pouco este tema junto destas camadas da popula¢do”, comenta.

Por exemplo: devido a quarentena,
comegou a haver menos procura
pela maioria dos servigos, enquanto
outros aumentaram, por exemplo as
aulas online. A categoria de emprego
foi a que sofreu um maior impacto,
porgue as empresas congelaram
todos os processos de recrutamento.
Para os artigos, vimos, pela primeira
vez, uma redugdo de anuncios, pois o :
as pessoas nao queriam/podiam L’ il N
negociar cara a cara, mas registamos
um grande crescimento nas Ultimas
semanas. Alids, a procura nunca foi
tdo alta. As pessoas comegaram
arecorrer a empresas de entrega

ao domicilio para contornar as
limitagBes. A quem continua a

optar por efetivar a transacao
pessoalmente, pedimos que tenha
em atengdo as nossas diretrizes

para fechar negécios em seguranca,
disponiveis no site, e que sigam as
recomendacdes da DGS. Esperamos
que estas tendéncias de crescimento
se mantenham, sobretudo na compra
e venda de artigos.

Para os empregos, espero uma
recuperacéo na medida em que

9
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PRODUCAO

AQUI, O FILME
E OUTRO

Mais parecia um filme de terror quando assolou o Pais, mas a criatividade e a
determinagao ajudaram a mudar a cassete. Ainda assim, a pandemia do novo
coronavirus veio para ficar e as produtoras nao deitaram a toalha ao chao. Se se
carregar no rewind, nao foi ha muito tempo, mas foi o suficiente para cancelar ou
deixar em standby as médias e grandes produc¢des. Quando foi decretado o estado de
emergéncia nacional, as filmagens de exterior pararam e deram lugar ao teletrabalho
e a projetos gravados remotamente. As produtoras BRO Cinema, The Playground,
Emotion Films, Krypton e Show Off Films/MOLA nao entraram em “off”. E explicam como
se reinventaram e como foi, cerca de dois meses depois, voltar a gravar no exterior.
Afinal, como diz o ditado, “ndo ha bem que sempre dure, nem mal que nunca acabe”.

10
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BRO CINEMA
EXTERIORES
NAO FALTAM

Adaptagdo as novas necessidades
de cria¢do, geradas pelas agéncias
criativas, e uso da tecnologia, para
conseguir acompanhar a necessidade
de comunicar. Foi desta forma, aliada
a confianga na equipa, que a BRO Ci-
nema continuou a trabalhar aquando
do estado de emergéncia.

O diretor de Produgdo, Diogo Sereno,
refere que antecipar problemas ou,
caso existam, resolvé—|os € o mindset
da BRO. “Se ndo existe a possibilida—
de de filmar exteriores, néo significa
que determinado filme ndo possa ter
imagens de exteriores, pois temos
uma Gtima base propria de imagens
de Portugal continental e ilhas. Tudo
depende do filme e do tipo de exte—
riores que estamos a falar”, justifica.
As agéncias também redireciona-
ram esfor¢os nesse sentido, criando

THE PLAYGROUND
FAZER ACONTECER

Quando a pandemia se instalou no
Pais, para ficar, foi possivel dar con—
tinuidade a alguns projetos que ja es-
tavam em curso, e finaliza-los remo-
tamente. Isto na The Playground.
Depois, a reinvencdo e a adogédo de
novos processos de trabalho fizeram
parte do dia a dia. A produtora exe-
cutiva, Alexandra Dias, refere que “é
certo” que houve limitagdo sem ex-
teriores, mas continuar a comunicar
¢ imperativo e tiveram de ser encon-
tradas formas exequiveis de passar a
mensagem. As ideias adaptaram-se a
nova realidade, tendo em conta todas
as limitagOes, e 0s processos de exe-
cucdo também sofreram alteragGes.
“Na verdade, estdo no ar muitos pro-
jetos realizados durante esta pande-
mia, concretizados a partir da casa de
cada interveniente. E diferente, mas é
possivel”, reitera.

Na The Playground, estdo em pré-
—producdo de filmagens nos exterio-

projetos que se relacionassem com
0 momento em questdo. Para gravar,
a produtora operava ja com a “nova

res, para as quais desenvolveram um
protocolo interno, de forma a acaute—
lar as medidas de prote¢&o necessa-
rias.

“E cedo” para falar no pés—Covid-19,
mas na produtora estao positivos em
relacdo ao futuro, até porque o desa-
fio permanente torna-os “permeaveis
a mudanca e ajuda a manter confian-
¢a no futuro”. Alexandra Dias diz que
resta saber qual serd o mindset da
sociedade no geral: “Se o impeto sera
regressar a ‘normalidade’ — sejala o
que se entenda por iSs0 — ou cons-
truir uma nova”.

“E muito dificil saber o que efetivamen—
te mudara e porqué. Aquilo que nos é
imposto também tende a ser recusado:
sera que a videoconferéncia se
tornaré rotina? Ou estaremos
tdo saturados dela que
quereremos  esquecer
que existe?", questiona.
Uma coisa é certa, a
missdo da The Play—
ground é fazer acon-
tecer e isso nao mudara
— garante.

ﬁ CAROLINA NEVES | wwwibriefing.pt

I6gica”: tecnologia, estudios, equipas
“altamente profissionais”, equipa-
mentos “topo de gama”, e um proto—
colo de higiene que garantia a segu-
ranga de todos 0s que estavam no set.
Atualmente, ja filmam em exteriores.
Para que isso acontecesse, as re-
comendagOes da Direcdo-Geral da
Satde (DGS), o documento elaborado
pela Portugal Film Commission, e 0s
protocolos criados pelas varias as—
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sociacBes de profissionais portugue-
ses foram tidos em conta. Também a
equipa criou um plano de normas e
procedimentos, que abrange o uso do
espago da produtora e as diretrizes
para as filmagens em exteriores, de
forma a garantir a responsabilidade,
salide, seguranca e bem-estar de
todos os trabalhadores. “Nas filma-
gens, passamos a incluir uma equi-
pa especializada da drea da saude e
seguranga, certificada para o efeito,
para haver um controlo maximo de
todos os detalhes. Esta equipa tra-
balha connosco em todas as etapas”,
garante Diogo Sereno.

Quantoao pés—Covid-19, refere que se
falanamaior crise dos tltimos 100 anos:
“Nenhum de nds sabe o que isso sig—
nificard”, comenta. No entanto, pode
garantir que, “sobrevivendo a um de-
safio desta magnitude”, a BRO estara
muito mais forte, trabalhando sempre
em estreita colaboragdo com agéncias,
marcas, fornecedores, e contribuindo
“positivamente” para a sociedade.




PRODUCAO

EMOTION FILMS
QUESTAO
DE OPORTUNIDADE

Na Emotion Films, a conversa é outra. E
que a produtora trabalha, essencial-
mente, em animacdo, e a suspens&o
das produgdes no exterior revelou-
-Se uma oportunidade para os videos
animados. Quem o diz é o managing
partner, Diogo Lopes, acrescentando
que ja sentiam que este formato es-
tava a conquistar espago, e que esta
situagdo veio “precipitar” o que seria
uma questado de tempo.

“Os clientes que ainda ndo tinham
tido oportunidade de experimentar
este formato, e que o fizeram agora,
perceberam o potencial do mesmo e
as vantagens em relacéo ao formato
tradicional, nomeadamente o facto
de ser menos dispendioso e menos
complexo logisticamente”, diz, ex-
plicando que pode ser aplicado a
qualquer ideia, tem uma répida im-
plementagdo, é muito dinamico e fa-
cilmente partilhavel.

J& os restantes trabalhos que pro-
duzem, ficaram em standby ou,
quando possivel, foram substituidos

KRYPTON
MAIS CRIATIVIDADE

“Com muita criatividade, esforco e
determinac&o”. Foi assim que a Kryp-
ton — diz 0 socio e diretor—geral, Jodo
Vilela — conseguiu trabalhar sem ex-
teriores e com as equipas em quaren-
tena.

Primeiro, o desafio passou por terem
de se reinventar, quer na forma de
repensar a comunicagdo do clien-
te, quer em como conseguir produzir
algo impactante sem sair de casa.
Isto &, “encontrar formas alternativas
de conseguir estar a altura de uma
grande producéo usando 0s meios
disponiveis”. E foi superado. Afinal, a
pandemia afetou tudo, mas, “verdade
seja dita, a capacidade de sobrevi-
véncia do ser humano € enorme e sao
alturas como esta que nos obrigam a
ser ainda mais criativos”.

por um video animado. Este “ndo
tem limites”, até porque permite
que as equipas sejam “mais cria-
tivas do que num filme tradicional”,
e ndo existem os constrangimentos
fisicos. Porém, neste momento, ja

comegaram a gravar em exteriores,
com cuidados redobrados e o cum-
primento das normas estabelecidas
pela DGS.

Quanto ao que o futuro reserva, Dio-
go Lopes afirma que a produtora esta
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confiante de que o formato vai conti-
nuar a conquistar o seu espago, bem
COMO passar a ser a primeira escolha
de muitos clientes e/ou apresenta—
¢Oes especificas, principalmente no
digital.




O resultado disso foi 0 anuncio da
Vodafone — os atores Ana Guiomar e
Diogo Valsassina sao os protagonistas
e gravaram-no a partir de sua casa —,
em que todos se encontravam a dis—
tancia, desde o realizador a equipa do
guarda-roupa. Jodo Vilela afirma que,
“efetivamente, consegue-se”, porque
atecnologia, 0 know-how e a vontade
de fazer assim o permitem.

Depois de quase dois meses de iso—
lamento e produgBes a distancia, a
produtora, com 0s inputs dos colabo-
radores, parceiros e clientes, tragou o
“Protocolo de Filmagens da Krypton”,
para que nada falhe, quer em espacos
privados, quer em publicos. A primeira

SHOW OFF
FILMS/MOLA
JUNTAR 0 UTIL
AO AGRADAVEL

experiéncia fora de casa foi a
gravagdo de um filme pu-
blicitario para a CUF.
No que diz respeito ao
que ai vem, Jodo Vi-
lela refere que os de-
safios se vdo manter,
até porque “o mundo
nao sera o mesmo”, e que
tem de se “retirar uma gran-

de aprendizagem disto tudo”. Ainda
assim, as vidas vdo continuar, bem
como as marcas a comunicar. “Alias,
devem fazé-lo, sem interrup¢Ges. E
nos ca estaremos para fazer o melhor
da forma mais criativa e segura pos-
siveis”, conclui.

“A pandemia nos apanhou tal e qual
um meteorito apanhou os dinos—
saurios na sua pacata vida na terra,
tamanho o impacto que nos causou”,
comega por dizer o realizador e pro-
dutor executivo da Show Off Films e

I“HUUILHAGEM
E CABELOS

show off

GUARDA-ROUPA

show off

Lo L (R

CEO da MOLA, Alexandre Montenegro.
A primeira campanha produzida nesta
“era” talvez tenha sido a de autopro-
mogdo da MOLA, o braco de anima-
¢do da Show Off Films. Chama-se
“Quarentena” — criatividade “répida
e brilhante” da Coming Soon Lisboa —
e pretendia responder aos pontos de
interrogacéo que surgiram na cabeca
da equipa, ou, como quem diz, a per-
gunta: “Como comunicar em tempo de
quarentena?”.

“Estaria sendo hipdcrita se ndo admi-
tisse que este estado de excegdo, de
pandemia, acabou por se revelar uma
boa oportunidade de negdcios para a
MOLA", confessa.

Quando deixaram de poder gravar em
exteriores, Alexandre Montenegro re-
fere que ndo sabia como iriam dar a
volta por cima e isso tirou-Ihe algumas
horas de sono; no entanto, “nada su-
pera a criatividade” e acabou por ser
“pbastante divertido” solucionar fil-
mes em que, literalmente, os realizou
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sentado no sofd. Foram os casos das
campanhas da Super Bock, em que
orientaram as pessoas remotamente
e elas filmavam-se através dos seus
telemoveis, e da Auchan, para a qual
gravaram os atores através do Zoom.
Atualmente, ja gravaram trés projetos
no exterior e preparam o quarto. Em
todos eles, foi assinado um docu-
mento com as normas e as medidas
de segurangas que vdo sendo atua-
lizadas.

Quanto ao p6s-pandemia, € uma “in-
cognita”, mas o realizador diz ser um
“otimista por natureza” e acredita que
a Show Off Films/MOLA daré a volta a
questgo.

b1 E)
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MARKETING

VAI FICAR (MESMO)
TUDO BEM?

A pandemia de Covid-19 colocou muitas empresas em
pausa e obrigou a repensar métodos e a reinventar
negocios. Foi preciso dar a volta e dar a volta por cima,
como atestam as 12 marcas ouvidas nesta espécie de
viagem pelo mundo do Marketing.

1%
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0 novo normal vai ser 0 di%ifal to impress?

Creio que o digital ja era 0 “normal”
para muitas empresas. Contudo, sai
refor¢ado do contexto que estamos a
viver, dado que a utilizagdo de canais
digitais como alternativa aos fisicos
disparou. A necessidade das em-
presas de sobrevivéncia fez com que
reinventassem a forma como comu-
nicam, canais e formatos. Assistimos
a proliferacdo de webinars, utiliza-
¢do de ferramentas que permitem

reunides a distancia como o Zoom,
Teams, entre outros, e a migragao
de investimentos publicitarios para
o digital.

Na Konica Minolta, por exemplo,
apostamos nos canais digitais para
comunicar a nossa proposta de valor
e ajudar as empresas a ajustarem o
seu workplace ao nivel de solugdes de
teletrabalho que fomentam a colabo-
racdo, produtividade, gestdo remota

Depois da pamiemia, vamos acelerar
para uma fova forma de vender automoveis?

ANDRE SILVEIRA

PUBLIC RELATIONS, CORPORATE
COMUNICATION MANAGER DA
MERCEDES-BENZ

Assistimos, sem duvida, a tempos
diferentes. A normalidade e a rotina
gue conhecemos e que rapidamente
gostariamos de repor encontrou um
obstaculo a vida em sociedade e, em
especial, @ maneira como interagi-
mos. No entanto, 0 engenho humano
sempre deu resposta aos desafios
que foram lancados a humanidade e
encontramos sempre uma forma de

sairmos mais fortes das crises que
tivemos que enfrentar ao longo do
nosso bem-sucedido percurso. A
atual pandemia néo sera muito dife-
rente. A resposta ja se faz sentir em
muitos negocios e a industria auto—
movel ndo ficou indiferente. Num pri-
meiro momento, teve de se reinven-
tar para ajudar quem mais precisava,
disponibilizando know-how e méao
de obra especializada para ajudar
na concecdo e desenvolvimento de
materiais de salude necessarios aos
hospitais.

Na Daimler, sempre acreditamos na
importancia de nos apoiarmos mu-
tuamente, estarmos seguros e per—
manecermos fortes. Decidimos, por
isso, contribuir de varios modos, des—
de o suporte local a autoridades com
veiculos automoveis, até a doagéo de
mascaras para protecdo de pessoal
Ou mesmo através da transmissao de
importantes conselhos da Organiza-
¢do Mundial da Saude sobre topicos
como higiene e como lidar com gru-
pos de risco nas nossas redes sociais.
De salientar que o grupo conta com
mais de 50 milhdes de seguidores
através dos seus canais. A equipa de
Férmula 1 — Mercedes—AMG Petronas
— ajudou igualmente a desenvolver e
produzir aparelhos respiratérios para
equipar os hospitais.
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CAROLINA AFONSO
DIRETORA DE MARKETING
DA KONICA MINOLTA

Para 1a da ajuda social, ao nivel de
negadcio, manteve as suas operacdes
através das plataformas de vendas
online, onde o cliente sempre pode
efetuar a aquisi¢cdo do seu Merce-
des-Benz de forma comoda, com
a entrega no conforto da sua casa.
Igualmente ativo é o agendamento
dos servigos em toda a Rede de Ofici-
nas Autorizadas, seja para servigos de
manutencéo, ativacdo remota de ser-
vicos de conectividade, reparagoes
de pintura, ou qualquer outro que o
cliente necessite.

A possibilidade do uso das plata-
formas digitais veio revolucionar a
maneira como acedemos a informa—
¢do, gerimos e preparamos as nos—
sas inten¢bes de compra. Hoje, com
a atual situacdo, havera certamente
um reforgo desta confianga, uma vez
gue é a nossa Unica oportunidade de
conhecer e explorar 0s servicos com
um claro aumento da nossa interagao
com tudo o que € online.

Acreditamos que a normalidade sera
rapidamente reposta e, com ela, a
maneira como sempre efetudmos ne—
gacios. Quer seja através do atendi-
mento personalizado no local de ven—
da ou através das nossas plataformas
digitais, 0s nossos clientes sabem que
podem sempre contar com amarcada
estrela em todas as situacdes.
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de equipas, seguranga, impresséo e
digitalizagdo.

A premissa do marketing € estar onde
estdo o0s consumidores e 0s consumi-
dores neste momento estdo no digital.
Com 0 regresso a normalidade que se
avizinha, o digital vai continuar a ser
uma aposta, dado que existe uma mu-—
danga de paradigma, que ainda ndo
sabemos se veio para ficar ou se € tran-
Sitdria, com as pessoas a optarem cada
vez mais pela conveniéncia, redugéo de
custos e facilidade de utilizagdo que os
canais digitais proporcionam.

Ser uma forga
do bew vai estar,
mais, 10 plano
de negdcios

dos marcas?

CLAUDIA LOURENGO
DIRETORA-GERAL DA PROCTER
& GAMBLE

Ser uma forca do bem sempre foi parte
intrinseca da estratégia da P&G e das
suas marcas. A cidadania corporativa,
nas vertentes sociais e ambientais, é
e sera uma prioridade na nossa ativi-
dade e temos consciéncia de que 0s
desafios a este nivel serdo cada vez
maiores e mais exigentes. Por outro
lado, acreditamos que 0s consumi—
dores, depois de ultrapassarem a si—
tuacéo atual, ainda véo valorizar mais
0S negacios que possam melhorar o
seu bem-estar e 0 dos outros, ofe-
recendo solu¢des inovadoras para 0s
desafios do dia a dia.
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Como Segurar os consuntidores na nova era?

SERGIO CARVALHO
DIRETOR DE MARKETING
DA FIDELIDADE

Este tempo ditado pela Covid-19
passara, mas deixara bem viva a sua
marca. O mundo mudou. Alterdmos
modos e habitos de vida. E impen-

savel o regresso ao passado ou ao
futuro planeado. Os consumidores
ndo voltardo atras. Desde logo, pelo
salto tecnoldgico que foi alcangado e

Como 0 markeﬁng pode ajudar
as warcas  Voltar e beleza depois da pandemia?

Esta pandemia trouxe aquele que pa—
recia ser o cenario de um filme-ca-
tastrofe para o epicentro as nossas
vidas. E veio abalar profundamente
a nossa maneira de pensar, estar e
consumir. Penso que a recuperacao
vai ser real, mas faseada — e que,
mesmo quando existir uma vaci-
na, as pessoas nao voltardo a ser as
mesmas. Vao consumir de forma mais
cautelosa, ponderada e consciente,
apostando cada vez mais nas garan—
tias de qualidade e seguranga que

as marcas oferecem. E isso vai fazer
com que estejam dispostas a gastar
mais em produtos e servi¢os de maior
qualidade, que lhes inspirem maior
confianga, tendéncia essa alias que ja
se vinha a verificar antes do inicio da
pandemia.

Isto levara a toda a uma reavaliagdo
dos habitos de compra dos consumi-
dores, 0s quais serdo cada vez mais
ditados por questdes macro como
aquilo que é mais valioso na vida, a
priorizagdo do bem-estar fisico e
mental, um grande foco no “eu” e nos
cuidados pessoais e um decréscimo
significativo do consumo irracional.
Paralelamente, assistiremos a uma
aceleracdo ainda mais acentuada
da digitalizagdo, que passara a ser o
novo normal — e a um elevar das ex-
pectativas neste segmento, sobretu-
do no que respeita a experiéncia do
consumidor e a rapidez nas entregas.
Por tudo isto, as marcas terdo de se
posicionar cada vez mais como mar-—
cas de confianga, ajudando os consu—
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que nos permite hoje ter acesso a re-
Cursos que SO seriam equacionaveis,
em tdo larga escala, daqui a anos.
Ora, este avango tornou o consumi-
dor ainda mais auténomo e, por isso,
determinante no futuro de qualquer
empresa. Serd ele a ditar os seus de-
signios, impondo um grau de exigén—
Cia que demanda resposta pronta a
qualguer momento e contexto.

E um enorme desafio. Na Fidelidade
gueremos continuar a proteger 2,3 mi-
Ihdes de clientes, mas temos de avan—
car rapido para ir além. Com a mesma
proximidade de sempre, guiados pelo
humanismo que sempre tem orienta—
do a nossa atuagéo e tendo por base
pilares como experiéncia, superacao
e inovagdo. Mas, sim, o futuro vai exi-

MARIA JOAO NOGUEIRA
MENDES

HEAD OF MARKETING AND
COMMUNICATIONS DA LUCIA
PILOTO

midores a sentirem-se parte de algo
maior — e contribuintes ativos para
um mundo e uma vida melhor. Deve—
rao, para isso, focar-se em estraté—
gias que comuniquem de forma clara
a sua esséncia, 0s seus valores, o seu
propasito, destacando os beneficios
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gir-nos um percurso transformagéo
muito célere, com simplificagdo ex—
ponencial de processos e uma acres—
cida associacdo do mundo digital ao
presencial, para assim conseguirmos
dar resposta aos novos consumido-
res, com produtos simples, mas com
coberturas adequadas e abrangen-—
tes, e, sobretudo, um nivel de servigo
elevadissimo capaz de dar resposta a
customer journeys cada vez mais per—
sonalizadas.

A nova era é desafiante. Mas a Fideli-
dade ja provou ser capaz de muito. E
seja em Portugal ou nas demais geo-
grafias onde hoje estamos presentes,
0s desafios da nova era s6 nos fardo
crescer ainda mais para continuar....
Para que a vida ndo pare.

que oferecem ao consumidor, em
particular, e a sociedade, em geral.
Porque, apesar do susto, ndo tenho a
menor duvida de que as marcas ver—
dadeiras, pertinentes e trustworthy
nao so sobrevirao a esta pandemia
como dela sairdo mais fortes.



\ai ser pregiso reinventar os eventos?

PEDRO RODRIGUES
FUNDADOR DA DESAFIO GLOBAL

Os eventos existem por duas razoes
principais, a necessidade das empresas
e das marcas de comunicar e motivar.
No atual contexto, a comunicagéo e a
motiva¢do sao absolutamente neces—
sarias. Equipas em teletrabalho, im-
possibilidade de previsao, consequén-—
cias das medidas de confinamento e um
numero infindavel de fatores levam os
gestores a terem de assumir 0 seu pa—
pel de lideranga perante as suas equi-
pas e 0S seus negadcios, mais ainda do
que em tempos de normalidade.
Comunicar, motivar e celebrar sao fato-

Depois desta crise, as marcas vio olhar
os consumtidores comt outros olhos?

“As marcas ndo irdo propriamente
olhar os seus consumidores com ou-
tros olhos. Penso que o que ira suce—
der é que as marcas irdo ajustar-se
a nova realidade e observar as novas
tendéncias sem perder o fio condutor
que as trouxe até aqui e que conquis—
tou a aten¢do dos seus consumidores.
0 consumo das familias diminuiu por
forca da realidade econdmica e pela
incerteza que se sente em relacéo ao
futuro. Este cenario esta a obrigar o
setor da 6tica, tal como todos 0s se-
tores, a repensar a sua forma de fazer
negacio. E isto até pode revelar—se um
ponto positivo no meio desta tempes-
tade que 0 mundo estd a atravessar.
N&o sera facil sair desta fase sem da—
nos, mas a verdade € que certamente
todos nds iremos sair mais fortes e,
talvez, mais sabios. A meu ver, situa—
¢Oes de grande tens&o sdo solo fértil
para a reinvencao.

A Alain Afflelou procura sempre olhar
o0s clientes com os melhores olhos e
oferecer o que fazemos de melhor. E

iremos manter esse registo. Sabemos
que novas necessidades emergiram,
neste novo contexto, e iSSO Servira
para melhorar a nossa perspetiva.”

MIGUEL ALVES
DIRETOR-GERAL DA ALAIN
AFFLELOU EM PORTUGAL
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res criticos para 0 sucesso €, em alguns
casos, sobrevivéncia de praticamente
todos os setores de atividade no con-
texto atual.

Nesta realidade avassaladora, 0s even-
tos assumem uma importancia acres—-
cida, que, em funcdo das medidas
de confinamento, automaticamente
transforma esta pergunta numa cer-
teza: sim, reinventamos 0s eventos!
Felizmente o setor dos eventos tem esta
capacidade, criativaelogistica, de evoluir
rapidamente. Nesse sentido, na Desafio
Global criamos solugBes de eventos vir-
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tuais e, num conceito por vezes tao abs-
trato, fizemos questéo de ser 0s primei-
ros a demonstrar ao vivo (virtualmente) o
potencial na utilizacdo destes recursos.
Com isto queremos ajudar os gestores
a continuarem a comunicar, sobretudo
agora, de uma forma eficiente e impac-
tante.

Estando os eventos proibidos, por im-
perativos legais, logisticos e de bom
Senso, as empresas de eventos terdo
de reinventar os eventos e a Si mesmas,
sob pena de extingdo. F a dura realida-
de, mas este tera de ser o mote.

0 propdsito € 0 iovo combustivel

do markeﬂng?

Numa altura em que as incertezas
sobre o futuro sdo muitas, a nossa
Unica certeza € que a criagdo de valor
esta no centro da nossa estratégia e
envolve também o compromisso em
continuar a melhorar a qualidade de
vida dos portugueses, garantindo e
promovendo a seguranga e 0 desen-
volvimento sustentavel da nossa so-
ciedade, preservando recursos am-
bientais e culturais para as geragoes
futuras.

Acreditamos que do propdsito da bp
resulta uma proposta de valor com-
petitiva, com préticas, politicas e
programas de recursos humanos que
se diferenciam no mercado e que tém
como prioridade o bem-estar fisico,
emocional e social de todos. Contu-
do, vamos continuar a trabalhar em
solucBes para contrariar a recesséo
e garantir que o funcionamento dos
postos de combustivel e 0 consumo
volte a normalidade.

Além disso, a bp continuara focada
No Seu novo proposito e ambigdo, que
passa por reinventar e re-imaginar a
energia para as pessoas e para nos-
S0 planeta. Todos queremos energia
confidvel, acessivel, mas também
mais limpa. Para conseqguir isso, va-
MOS repensar a energia como a co-
nhecemos.
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ANABELA SILVA

MARKETING & EXTERNAL
COMMUNICATIONS MANAGER
DA BP PORTUGAL

Temos como premissa que, ao criar—
mos um impacto social positivo nas
comunidades e no meio ambiente,
conseguimos gerar uma vantagem
competitiva sustentavel para a em-
presa.
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Dcpois da pandemia, 0 markeﬂn%
Vai Vestir-se com novas roupas?

O marketing vestiu roupa nova, ainda a
pandemia estava no seu estagio inicial.
Assistimos a uma mudanga muito rapi—
da, sem precedentes, na forma como
0 COMErCIo Se processa e, por conse—
quéncia, no comportamento no con—-
sumidor. Longe de ser considerado de
primeira necessidade, o setor da moda
comegou a reinventar—se e a questio-
nar-se sobre 0 seu papel num momen-—
to de adversidade.

Na Salsa, cedo percebemos gue nao
queriamos passar ao lado da realida-
de dos nossos seguidores, dos nossos
clientes e da comunidade em que nos
inserimos. Foi por isso que deixamos 0
nosso fluxo habitual de comunicagéo
em stand by e criamos o Never Sur-
render, um movimento cheio de boas
energias que tem como obijetivo trazer

um sorriso a todos 0s que nos seguem,
assim como dar voz e homenagear 0s
que estdo na linha da frente no combate
a Covid—19, na nossa rubrica ‘Herdis".

Durante algumas semanas, dedicamos
as nossas plataformas em exclusivo ao
conteddo que consideramos ser um
ponto de luz nestes dias. Agora que
comegamos a retomar as nossas tema-
ticas habituais, que estamos a planear
0 regresso das nossas lojas, fazemo-lo
enquadrado neste movimento, com a
consciéncia de que vamos entrar numa
nova fase do ‘novo normal’. Temos de
deixar de lado ferramentas e conceitos
gue ddvamos como garantidos no nos—
s0 modelo de negdcio e perceber o que
vai funcionar daqui em diante, atentos
as novas tendéncias de compra e, S0—
bretudo, ao tempo e esfor¢o que dedi-

De e Mova enertia precisan as Marcas?

As marcas, antes de mais, S30 pessoas.
S@0 as pessoas gue as consomem e
gue delas usufruem, sdo as pessoas
gue as fazem e que nelas trabalham,
S30 as pessoas que as veem e que,
com ela, criam lagos e emogdes.

Estamos a viver uma realidade nova e

el
PAULO CAMPOS COSTA
DIRETOR GLOBAL DE MARCA
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todos temos de nos adaptar. Porque
todos somos essas pessoas que virama
Sua vida mudar de um dia para o outro.
Trabalhamos em varias frentes para
combater os efeitos deste virus: pro-
fissionais de salide, pacientes, clien—
tes, fornecedores, municipios, a cul-
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camos as nossas relagdes, quer com o
cliente, quer com toda a nossa comu-
nidade. Ndo saimos disto 0s mesmos,
saimos melhores e com a certeza que
gueremos uma Salsa diferente.

Diria, por isso, que o marketing veste
roupas novas todos os dias. Nos ultimos
tempos, e muito provavelmente nos
proximos, teremos novos jeans para
vestir todos os dias — sorte a nossa que
na Salsa temos muitos diferentes!

tura e 0s nossos colaboradores que,
agora, s30 a nossa prioridade. E neles
que pensamos quando preparamos 0
regresso ao local de trabalho. Esta—
mos conscientes das novas dinami—
cas e ansiedades na vida de cada um
deles, mas também da capacidade de
adaptacdo que revelaram no passado
recente.

Vém com uma energia renovada e com
a confianga de que a empresa vai olhar
por si e garantir as condi¢des de se-
guranga necessarias para criar um
ambiente de trabalho seguro e con-
fortével para cada um.

Sabemos que estamos a viver uma
nova realidade, mas, assim como nos
adaptéamos rapidamente ao teletra-
balho, também estamos confiantes de
gue o regresso ao local de trabalho vai
ser motivador para muitos. Este novo
mundo em transformacao significa um
caminho sem retorno e a responsabili-
dade é coletiva.

Como uma empresa de pessoas e para
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MARTA KADOSH
BRAND, PR & ACTIVATION
MANAGER DA SALSA

as pessoas, encaramos também com
otimismo esta oportunidade de rein—
ven¢do da sociedade e das compa-
nhias e da forma como estas comuni-
cam. Sairemos todos desta experiéncia
com uma nova forma de olhar para o
gue nos rodeia e agarrar o futuro.

S0 estas experiéncias que nos forta-
lecem e que nos d&@o a energia neces-
saria para abracarmos os desafios que
af vém. E desta energia que as marcas
precisam, a energia das pessoas.
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Como dar um boost de eneryia a0 negcio agora gue ¢ possn’Vel
voltar a tomar a ‘ica fora de casa?

A chamada “normalidade”, a qual
todos queremos entusiasmadamen-
te regressar, nunca mais sera a que
conheciamos até agora e, como tal,
é essencial reinventar a nossa forma
de viver e de trabalhar. E necessario
encontrar novas solugdes de diversi-
ficagdo do negdcio e procurar e sa-
ber identificar novas .oportunidades
quando elas surgem, ambicionando
responder as novas necessidades e
ao novo consumidor, de forma a que
possamos entregar o que os clientes

MARCO NANITA
DIRETOR DE MARKETING DA

precisam e 0 que 0s consumidores
procuram, Sempre com seguranca.

Para recomecar sera fundamental re-
forcar a confianga dos nossos clientes e
consumidores. Vamos continuar a adap-
tar as nossas estratégias e a desenvol—
ver acles taticas de forma a dar uma
resposta rapida as alteracdes sentidas
neste contexto, estando particularmente
focados no desenvolvimento de iniciati-
vas de apoio aos nossos clientes do ca—
nal Horeca. Estas iniciativas visam ajudar
a retoma dos nossos clientes, estando

centradas no curto prazo e nas neces—
sidades imediatas dos nossos clientes e
consumidores. Por exemplo:

Em parceria com a startup portugue-
sa ClassiHy, langamos a plataforma
#\loltaremosPortugal com o objetivo
de ajudar cafés, pastelarias e restau-
rantes a ultrapassar este desafio e a
obter liquidez imediata através de uma
mecanica muito simples. Na platafor—
ma 0s consumidores podem comprar
vouchers de 10€ ou 30€ para usarem
nos seus estabelecimentos preferidos,
pagando apenas 50% do valor do vou-
cher. O estabelecimento selecionado
recebe 100% do valor do voucher sen-
do que a outra metade do valor € in—
teiramente assegurada por nds. Desta
forma, acreditamos contribuir para
0 aumento de liquidez no mercado e
para incentivar a procura nesta altura
ainda de alguma incerteza.

Queremos que 0S nossos clientes e
consumidores saibam que podem con-
tar com a Delta para que 0 regresso ao

3 possn’Vel transformar uma ameaga numa oportunidade
quando 0 negdcio € 0 da hospitalidade?

Sim, mesmo tendo que fechar prati-
camente todos o0s hotéis durante mais
de dois meses, é sempre possivel en—
contrar oportunidades numa situacéo
como esta. No caso da Vila Galé, uma
empresa e uma marca com mais de
30 anos, apesar da adversidade, en-
caramos a crise também como uma
aprendizagem. E certamente ficarao

ideias positivas que, alias, ja estamos
a por em pratica, como o acelerar do
processo de transformacéo digital e
0 desenvolvimento de novas ferra-
mentas para interagir com o cliente.
Esta nova realidade veio permitir que
consigamos ser ainda mais susten-
taveis, ao implementarmos quase a
100% a nossa politica de ‘paper free’,
Ou seja, ter toda a gestao diaria dos
hotéis — seja com clientes, forne-
cedores ou colaboradores — pra-
ticamente sem recorrer ao papel.
A ameaga acabou por ser uma opor-
tunidade, na medida em que nos
obrigou a inovar para responder com
rapidez e eficiéncia aos desafios que
agora se colocam, sem nunca esque-—
cer 0 nosso lema: “Sempre perto de

si”. O bem-receber e a hospitalidade
pelos quais somos reconhecidos no
mercado nao se alteraram e, apesar
de tudo, queremos estar ainda mais

ARINA

GONGALO REBELO DE ALMEIDA
ADMINISTRADOR DA VILA GALE
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trabalho seja feito com toda a confian-
¢a e com o foco no que é mais impor-
tante, olhar para o futuro. Acreditamos
que o empenho de todos durante esta
fase trara os seus frutos, possibilitando
0 equilibrio financeiro mais rapido de
muitos pontos de venda.

Queremos continuar ao lado de to—
dos e mostrar que estamos aqui e que
aqui estaremos no futuro, focados
em proporcionar aos portugueses o
melhor café que, neste regresso, tera,
sem duvida, um sabor especial!

proximos dos nossos clientes, comu-—
nicar de forma diferente, fortalecer as
nossas capacidades e estar melhor
preparados para o futuro.




MARCAS COM PROPOSITO

DEIXAR MARCA
NA SOCIEDADE

A pandemia de Covid—-19 foi como um sismo com epicentro em todo 0 mundo.
A primeira onda ja tera passado, mas as réplicas continuam a fazer-se
sentir, mantendo a necessidade de resposta social. Uma resposta que muitas
marcas chamaram a si, chegando-se para a linha da frente na doagao de
bens alimentares e outros a profissionais de saude e instituicoes. Esse dizer
“presente” trouxe a luz do dia um outro lado das empresas, o de servir uma
causa, o de ter um propaosito. Mas sera que esse proposito € efémero ou
perene? Continente, FNAC, Mercadona, Vodafone e Vlolkswagen entendem que
contribuir para a sociedade deve estar no ADN das marcas e que essa missao
deve ser assumida com transparéncia e coeréncia, pois s6 assim se constroem
relagOes fortes com os consumidores.
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0 MOMENTO DE REFORCAR
A RELEVANCIA

O diretor de Marketing da Sonae MC, Tiago Simées,
entende que “este € um momento importante para

as marcas passarem as suas mensagens, 0 seu real
proposito”, mas dando prioridade a “um discurso de
transparéncia, de partilha de valores, de foco no que é
importante em cada altura”.

“Este é um momento importante para
as marcas, de reafirmarem o seu papel
e 0 seu real propdsito, de demons-—
trarem a sua responsabilidade social,
reforcando a sua relevancia, atraves
de uma atuagao baseada na transpa-
réncia, na partilha de valores e no foco
do que é efetivamente importante em
cada altura.” As palavras sao do dire—
tor de Marketing da Sonae MC, Tiago
Simdes, a proposito dos desafios co—-
locados pela pandemia de Covid-19.
Considera mesmo que “uma parte
consideravel dos consumidores reco-
nhece e da preferéncia a marcas que
demonstram preocupagdes e agem
nesta vertente”. E, embora admita que,
na fase que o0 pais atravessa, 0 apoio
social ganhou uma relevancia adicio—
nal, realga que ha outras causas, como
a da sustentabilidade ambiental, que
ndo perderam importancia, conti—
nuando a ser prioritarias para o Con—
tinente (ver caixa).

O atual contexto exigiu adaptacdo: “Tal
COMO as pessoas, também as marcas
passam por processos de reinvenc¢ao
em situagGes de crise ou de emergén-
cia nacional, como esta que estamos
a viver. E importante continuarmos a
comunicar com o publico e a marcar
presenca na vida dos nossos clien—
tes, onde quer que eles se encontrem,
nomeadamente, quando estdo em
isolamento social, quando continuam
a trabalhar ou quando comegam a re—
tomar a vida normal”, afirma.
Concretiza que, desde a chegada do
novo coronavirus a Portugal, a Missdo
Continente ja respondeu a varios pe-
didos de apoio, distribuindo milhares
de bens alimentares, de higiene e de

NA SONAE MC, ESTAMOS
CONSCIENTES DA NOSSA
RESPONSABILIDADE
PARA COM 0 PAIS
E PARA COM 0S
PORTUGUESES

equipamentos de protecéo individual
por dezenas de entidades, em que se
incluem hospitais, autarquias e insti—
tuicGes de solidariedade de todo o pais,
“com o objetivo de ajudar ndo s6 0s mais
vulneraveis e em situacdo de doenga,
mas também profissionais de saude
e forcas de seguranga que continuam
na linha da frente” (ver caixa). Isto sem
prejuizo — afirma — das habituais doa—
¢Oes didrias de excedentes das lojas a
mais de 1.000 instituicOes de solidarie—
dade social e de apoio a animais.

“Em termos de negdcio, a Sonae MC
continua empenhada em disponibilizar
os melhores produtos, com o melhor
preco, aos nossos clientes. Agora com
todas as questdes de seguranca exi-

JUNHO 2020

21

A MISSAO DA MISSAO

Tiago Simdes afirma que a Missdo Continente “teve um papel bastante
ativo e na linha da frente daquilo que é considerado o apoio social”.

E elenca um conjunto de entidades beneficiadas, desde hospitais a
instituicoes de solidariedade social, mas também autarquias, garantindo
que “continuard a dar resposta aos pedidos de apoio que surjam”.
Exemplifica ainda com a associagdo a italiana LAPS Foundation na
campanha “Nunca Desistir” em Portugal, “das maiores campanhas
nacionais desenvolvidas durante o surto, que mobilizou os portugueses
e permitiu que recolheu 639.241,13€ para alimentar as familias que
precisam de apoio”. Ao total doado, a Missdo Continente acrescentou
150 toneladas de alimentos, distribuidos pela Cruz Vermelha
Portuguesa (CVP) e pela Rede de Emergéncia Alimentar, os parceiros
soliddrios desta iniciativa. Entregou também 250 quilos de bens
alimentares a um grupo de chefs e empresarios da area da restauragdo
para prepararem, diariamente, mais de 100 refeices para 0s
profissionais de sadde da Unidade de Cuidados Intensivos do Hospital
de S&o Jodo do Porto.

Além disso, doou bens alimentares, de higiene e limpeza e consolas e
videojogos ao Hospital de Campanha Porto, instalado no Super Bock
Arena — Pavilhdo Rosa Mota, com capacidade para acolher mais de 300
doentes com sintomas leves de Covid-19 ou até assintomaticos sem
suporte familiar. E forneceu os bens alimentares, de limpeza e higiene
para 0s idosos, utentes de lares do Porto, que foram alojados nas
Pousadas da Juventude e cujos testes para a Covid—19 deram negativo.
Neste portefclio de doagBes entram também mais de 2.500 unidades de
creme reparador SOS MyLABEL, doadas aos profissionais de saude de
varios hospitais de Lisboa e Porto.



MARCAS COM PROPOSITO

gidas para proteger colaboradores e
clientes, mas continuamos empenha-
dos em manter a atividade com a maxi-
ma normalidade como até aqui”, nota. E
concretiza com as medidas implemen-
tadas nas lojas, a nivel do distancia-
mento e da higieniza¢do, mas também
da prioridade aqueles que estdo na
“linha da frente”, como os profissio—
nais de satide ou outros prestadores de
cuidados, e aos mais frageis, como 0s
idosos ou imunodeprimidos.

E daqui em diante? O diretor de Mar—
keting responde que o Continente estd
preparado para “estar ao lado das fami-
lias portuguesas depois desta fase”, que
“pode trazer alguns desafios economi-
cos e sociais”. Foi com este foco que,
a 10 de junho, langou a campanha “O
que seria de Portugal, sem a Produgdo
Nacional?”. Uma pergunta que explica
assim: “A nova campanha do Continente
tem um objetivo claro — mostrar a rela—
G&o reciproca que temos ha muitos anos
com a producao nacional e que, neste
momento particular, se estreitou ainda
mais”. Com 0 mesmo objetivo, para aju—
dar no escoamento de produtos nesta
fase de emergéncia, integrou, em duas
semanas, 40 novos membros — produ-—
tores e associag¢Oes de produtores — no
Clube de Produtores Continente (CPC)
e comprou mais cinco milhdes de euros
em bens agroalimentares no primeiro
trimestre, face a0 mesmo periodo de
2019. Assim, entre janeiro e margo, ad-
quiriu mais de 71,3 milhdes de euros em
produtos nacionais a estes membros do
clube. Além disso, foi criado um progra—
ma de pagamento antecipado para me—
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ou acontecimento semelhante.”

para Portugal”, enfatiza.

fiante no futuro.”

APOSTA VERDE

“A atuacdo das empresas face a preservagao dos recursos naturais
continua a ser altamente definidora do seu carater”, afirma o diretor
de Marketing da Sonae MC, enquadrando a prioridade dada a
sustentabilidade. E que se traduz, por exemplo, no site Plastico
Responsavel, langado a 22 de abril de 2019, Dia da Terra, que espelha
0 compromisso de uso responsavel do plastico. O balanco € de uma
poupanca anualizada superior a 4,2 mil toneladas de plastico, gragas
a reducéo deste material em produtos, embalagens e operagdes.

Um exemplo recente é o Sea Wrap, 0 novo saco da peixaria, feito de
papel, que permite poupar 70 toneladas de plastico anual. “E assim
pretendemos continuar”, comenta.

Ihoria das condi¢des de tesouraria dos
produtores que ja fazem parte do clube.
Tiago Sim@es ressalva que esta ligagéo
a produgdo nacional € muito mais que
dados de compras: “O Continente é uma
marca portuguesa, ha mais de 35 anos
ao lado das familias portuguesas, mas
igualmente dos seus fornecedores —
dos seus parceiros. Temos desenvolvido
relagBes muito estreitas com a produgédo
nacional e o CPC é um 6timo exemplo
disso. E é um exemplo que n&o surgiu
agora, surgiu ha mais de 20 anos, quan—
do ninguém poderia prever a pandemia

Esta campanha coincide com o aniver-
sario do #BomParaPortugal. “Prome-
tiamos ‘Tudo o que Portugal nos da, nés
damos de volta’, e assim mantemos a
promessa. A 10 de junho de 2019 agra—
deciamos a confian¢a que 0s consumi-
dores depositam em nos e assumimos
0 compromisso de continuar a alimen-
tar essa ligacao. Um ano depois, vemos
uma evolu¢do do #BomParaPortugal
para uma campanha que destaca as
coisas boas que o pais nos oferece e
como isso se tornou sindnimo de uma
relagéo reciproca. Se é bom para quem
produz e para quem compra, € bom

E os consumidores, sera que recom-
pensam as marcas que disseram
“presente” neste momento da vida do
Pais? A visao de Tiago Simdes € posi-
tiva: “Neste ano, que esta a ser inédito
para todos, acreditamos que a nossa
relagado com o consumidor saira ainda
mais refor¢ada, mais resistente e con-
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OPINIAO

COMUNICACAO INTERNA
EM TEMPOS DE COVID
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VANESSA ROMEU

Diretora de Comunicagao
Corporativa do Lidl Portugal

Uma comunicacao interna transparente, a uma so voz

e em multiplas plataformas, é essencial no atual contexto
de pandemia, defende a autora, a partir da experiéncia
implementada na sua empresa.

0O atual contexto de pandemia trouxe consigo indmeros desafios, ndo sé na gestao
de resposta as expectativas e necessidades dos nossos clientes, mas também junto
das nossas equipas. Foi evidente a necessidade de uma comunicagdo interna rapida
e eficaz para transmitir confianca a todos os nossos colaboradores, garantindo o
esclarecimento das suas duvidas e o conhecimento de todas as medidas de segu—
ranca a implementar que permitissem uma atuagéo eficaz. Apesar de a comunica—
¢do interna nao ser critica para a operagao do negocio, demonstrou ser um suporte
inestimavel.

Falamos de uma aposta numa comunicagdo transparente e atempada, em perma-—
nente atualizacdo, focada em dar resposta as necessidades dos nossos colabora—
dores, capaz de motivar, de antecipar receios e comunicar novos procedimentos
coletivos. No caso do Lidl, estamos a falar de 258 lojas, quatro entrepostos e es—
critérios — mais de 7000 mil colaboradores — distribuidos de norte a sul do pais,
com preocupagdes diversas, num cenario que se mostrava diferente todos os dias.
E inegével que, para garantir que todos tivessem o mesmo tipo de informagdo, em
simultaneo, era requerida uma comunicagao a uma s6 voz em mdltiplas plataformas.
A comunicagéo interna pode ser um fator de unido entre todas as equipas, capaz de
gerar o sentimento de transparéncia, confianga e credibilidade que todos procuram.
Tirando 0 maximo proveito das ferramentas disponiveis para contacto com os cola—
boradores, criamos desde o inicio um local tnico de consulta, um microsite interno
com toda a informaggo til e importante sobre o tema COVID-19 — informagdo esta
também disponivel na app movel — com conteddos como: abordagem em casos
suspeitos, identificagdo de sintomas; correta utilizagdo da mascara; lavagem das

maos; ou perguntas frequentes. Também no intranet e app movel, foram criados di-
versos contetidos, em formato de video, fotografia e texto, sobre procedimentos em
lojas, medidas em prol dos colaboradores ou dicas para um trabalho remoto produ-
tivo e gestéo de ansiedades. Foi através destas plataformas digitais que os lideres da
empresa comunicaram regularmente para todos os colaboradores, mesmo estando
dispersos de norte a sul, dando a conhecer as medidas tomadas para garantir o seu
bem-estar e a motivagdo para continuarem a ser os “nossos herois”.

Na comunicagéo, 0s herdis sdo as nossas pessoas, e foi com esse propdsito que
procuramos ainda sensibilizar para as boas praticas coletivas. Nas redes sociais, fi-
zemos comunicag@es centradas no “super—cliente”, com dicas para um ato de com-
pra responsavel, com respeito ao proximo e aos colaboradores, que estiveram na
linha da frente desde o primeiro dia. Internamente, promovemos a ideia do “super-
—colega”, aquele que é capaz de cumprir todas as medidas de seguranca, a pensar
no bem-estar da sua equipa.

Mais recentemente, perante o regresso opcional aos escritorios, investimos numa
comunicagdo para que os colaboradores se sintam seguros neste novo normal.
Acautelamos as suas preocupacgdes, mediante um inquérito de percegdo, que re-
sultou num projeto atualmente em curso, que reforca medidas de seguranca e se
preocupa em partilhar mensagens motivadoras, de como € bom estar de volta. “A
expressao sorrir com os olhos nunca fez tanto sentido” € um desses exemplos.

Este surto ensinou-nos que a imprevisibilidade faz parte das nossas vidas. Garantir
uma relagdo de confianga mutua assente numa comunicagdo permanente reforca a
nossa certeza de que tudo vai ficar bem.

Falamos de uma aposta numa comunicac¢ao transparente e atempada,
em permanente atualizacao, focada em dar resposta as necessidades
dos nossos colaboradores, capaz de motivar, de antecipar receios
e comunicar novos procedimentos coletivos
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PELAS RAZOES CERTAS

Enquanto as lojas estiveram fechadas, a missao da FNAC foi levar a emogao
para o digital. Contudo, o propdsito manteve—-se: a promogao da cultura
nacional. Mas, diz a diretora de Marketing e Comunicacao, Inés Condeco,
nao basta assumir causas, € preciso que as marcas sejam genuinas.

#CULTURA

SEMPAUSA

Continuar a ser uma referéncia na pro—-
mog¢do da cultura nacional. Este foi o
principio que norteou a intervengdo
da FNAC no contexto de pandemia,
nas palavras da diretora de Marketing
e Comunicacao, Inés Condego. A mar—
ca — acrescenta — “sempre se pautou
pela democratizag¢édo da cultura”, ofe-
recendo, todos 0s anos, mais de seis
mil eventos gratuitos nas suas lojas. E,
quando confrontada com a suspensao
da atividade cultural, a resposta foi um
movimento de apoio e estimulo as ro-
tinas culturais das pessoas, o #Cultu-
raSemPausa. “O objetivo era lembrar a
todos 0s portugueses que ndo € pos-
sivel viver sem cultura, incentivando-
—0S a aproveitar este momento para
fazerem aquilo que ha tanto tempo an-
davam a adiar, ou ainda a descobrirem
novas experiéncias, novas paixoes”,
enquadra.

Garantir acesso “facil e gratuito a cul-
tura” continuou, pois, no horizonte.
Mas, diz Inés Condeco, a marca tam-
bém percebeu que a tecnologia e a
digitalizacdo em massa foram uma
das mudangas mais transformado-
ras potenciadas pela Covid-19, pelo
que “trabalhou desde logo no sentido
de apoiar o teletrabalho e a telescola,
quer criando conteldos para ajudar
as pessoas a fazerem uma melhor es—
colha de equipamentos ou para apoio
na utilizagdo dos mesmos, quer com
reforco de gama e pre¢o para tornar a
tecnologia acessivel a todos”. A agenda
cultural também foi transferida para o
meio digital, com sugestdes de livros,
de jogos e atividades para as familias
com criangas em casa, entre outras,
bem como com a criagdo de foruns vir-
tuais e iniciativas como horas do conto,
showcases e aulas de musica.

25

“Esta foi a nossa forma de contribuir
para manter vivo um setor tdo afeta-
do como o da cultura. Fomos, tam-
bém, solidarios em algumas iniciativas
pontuais e de proximidade com algu-
mas lojas, dotando profissionais de
saude de ferramentas fundamentais
para desempenharem as suas fungdes
nestas circunstancias tao atipicas”,
destaca.

Inés Condeco ndo tem duvidas de
que, enquanto marca de retalho com
foco na cultura, a FNAC tem uma res—
ponsabilidade maior em apoiar este
dominio da sociedade. “A FNAC é um
dos maiores promotores culturais do
Pais, quer na promocdo de eventos
didrios gratuitos, quer também com
0 Seu projeto bandeira — o0 concurso
Novos Talentos. Tentamos manter essa
atividade cultural nos canais digitais e
0 concurso voltou, inclusive, a atingir

JUNHO 2020

MARCAS COM PROPOS

SABEMOS QUE A
FNAC E PROCURADA
PARA ENCONTRAR
INSPIRACAO E E, MUITAS
VEZES, 0 MOMENTO
CULTURAL DO DIA DE
MUITAS PESSOAS,
MESMO QUE SEJA
APENAS ATRAVES DO
FOLHEAR DE UM LIVRO
OU DA AUDICAO DE UM
NOVO CD. SABEMOS
QUE A EXPERIENCIA DE
LOJA NAO E IGUAL A0
QUE TEMOS NO ONLINE,
MAS EMPENHAMO-
-NOS PARA QUE
0S CONTACTOS
COM A MARCA,
INDEPENDENTEMENTE
DO CANAL,
TROUXESSEM
ESSA CULTURA E
ESTIMULASSEM A
CURIOSIDADE EM TODOS
0S PORTUGUESES

ITO




MARCAS COM PROPOSITO

0 NOSS0 PROPOSITO DE TORNAR FACIL E PROXIVO 0 ACESSO A
CULTURA E TECNOLOGIA, FAZENDO COM QUE 0S NOSSOS FAS
PARTILHEM AS SUAS PAIXOES CONNOSCO, SEMPRE ESTEVE PRESENTE
E CONTINUOU, CONTINUA E CONTINUARA A SER AQUILO QUE NOS
MOVE TODOS 0S DIAS. 0 QUE FIZEMOS AGORA, FOI REFORCAR ESSE
ASPETO TAO CHAVE PARA NOS, REFORCANDO A HUMANIZAGCAO DA
NOSSA COMUNICAGAO, DANDO MAIS DESTAQUE E V0Z A0S NOSS0S
COLABORADORES NO CANAL DIGITAL

Este fim-d

ACONTECE
EM CASA

HOJE 2TH

FNAC SESSIONS COM
JACOB BANKS

um pico de inscrigdes, com perto de
quatro mil trabalhos, 0 que comprovou
a disponibilidade das pessoas para se
envolverem em projetos e atividades
nesta area. Temos a missao de apoiar
a cultura nacional, mas também de dar
a conhecer e criar oportunidades para
todos os que querem trabalhar neste
meio. E essa missao nunca esteve em
causa”, assegura.

Essa missdo ndo é de agora, afianga,
afirmando que a FNAC é mais do que
uma loja, € uma love brand, que nao
iniciou 0 seu propdsito durante a pan—
demia: “E verdade que o tivemos de
reinventar nesta fase, porque a pro-
ximidade, quer dos artistas e autores
com os seus fas, quer dos nossos co—
laboradores com 0s nossos clientes,
era, sem duvida, um dos eixos que nos
norteava, e que teve de ser adaptado
as circunstancias, mas nao foi neces—
sario criarmos do zero”.

O maior desafio — comenta — foi ten-
tar levar a emocéo da loja para o canal
digital. E vai continuar a sé-lo, pois
muitos clientes que antes eram clien-

ACONTECE
EM CASA

SABADO 21TH
FHAC SESSIONS COM

tes apenas de loja agora passarao a
ser clientes omnicanal. “E ndo os que—
remos desapontar na sua experiéncia,
nem num canal nem noutro”, enfatiza.
Acredita que os consumidores vao re—
compensar as marcas que disseram
“presente” neste momento, afirman—
do-se segura de que “a maior parte
das marcas fez o melhor que pode
num ambiente de alta incerteza”. “No
final do dia, estou certa de que o facto
de as marcas terem conseguido con-
tinuar a estar ‘presentes’ na vida das
pessoas, contribuindo para reduzir o
impacto da pandemia nas suas vidas,
reforcou a relagdo existente”, afirma.
No caso da FNAC, isso passou por,
além da missdo cultural, garantir que
0s consumidores continuavam a ter
acesso a marca, reforcando o canal
online e as entregas. Sem prejuizo de
reconhecer que sentiu as dificuldades
inerentes ao periodo excecional que
se vive, com impacto direto na capa-
cidade de resposta ao cliente, apesar
do reforgo que foi feito. “Mas demos
0 nosso melhor no sentido de asse-
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gurar o menor impacto possivel, quer
para 0S nossos colaboradores, quer
nas expectativas do cliente”, afianga,
rematando: “Sabemos que estamos a
fazer um bom trabalho quando olha-
mos para os indicadores de satisfagdo
atuais, que nos deixam confiantes de
que desenvolvemos uma marca forte
enquanto ‘pure player’. Somos lideres
no canal online e continuamos a sé-lo
durante um periodo em que todos se
viraram para este canal.”

Inés Condeco acredita, igualmente,

wwwbriefing.pt

ACONTECE
EM CASA
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HORA DO CONTO
EM LINGUA GESTUAL

"EETE E o I.DBO"'
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que os consumidores valorizam mar—
cas que assumem causas, mas tam-
bém faz notar que ndo pode ser uma
“mera manobra de marketing”: “Temos
de ser genuinos no que fazemos e nao
apenas para ‘ficar bem na fotografia’.
Os clientes sd@o exigentes, sado infor-
mados e vao saber distinguir as mar-
cas que o fazem pelas razdes certas. A
nossa causa € antiga e a FNAC estara
sempre disponivel para apoiar a cul-
tura nacional e a democratizagdo do
acesso a cultura, tecnologia e lazer”.

aquele espaco € a sua casa’.

Condeco.
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SEGURANCA E PROXIMIDADE

A seguranca das equipas levou a FNAC a encerrar as lojas, mesmo
tendo a possibilidade de as manter abertas, por abranger produtos
considerados essenciais. Essa decis&o levou a marca a apostar no
canal online, 0 Unico, diz a diretora de Marketing e Comunicacdo, que
garantiria a seguranga e 0 bem-estar de clientes e colaboradores.
Entretanto, o regresso as lojas ja se efetivou, depois de os ultimos
tempos terem sido passados a preparar “todas as medidas para que 0s
colaboradores possam voltar em seguranga e para que os clientes se
reencontrem na FNAC com as suas paixdes sentindo, como sempre, que

Durante este periodo, a empresa apoiou também profissionais de saude,
oferecendo material informatico e telecomunicagdes, bem como material
para produgdo de viseiras. “Foram iniciativas de proximidade, na maior
parte das vezes lideradas pelas lojas, e de apoio a instituicdes de satide
mais pequenas, que mais sofreram no inicio desta pandemia com a

falta de capacidade para fazer face a este enorme desafio”, realca Inés



Musicos.
Humoristas.
Escritores.
Artistas.
Jornalistas.

Também eles foram herodis
do nosso confinamento.

Ligaram as camaras,
Deram-nos o que pensar,
ouvir e ler.

Deram-nos as suas estantes
e 0s seus pensamentos.
Deram-nos concertos live.
Deram-nos noticia.

Todos juntos deram-nos
mais cultura. Sem pausa.
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A autora preconiza uma nova atitude para as marcas,
considerando prioritario estudar e acompanhar o
comportamento do consumidor. Esperar para ver, diz, ja nao
é uma boa estratégia.

Num contexto em que assistimos a um consumidor mais digital, que, durante o
confinamento, viu as suas opgoes de entretenimento reduzidas e experienciou
nos seus habitos de compra um “channel shifting” para o e-commerce, numa
nova dinamica de consumo, surgem também comportamentos de superior hu—
manizagao, com o proximo, seja colega, vizinho ou desconhecido.

Estes comportamentos refletem-se também naquilo que 0s consumidores es—
peram das marcas.

Ao estudar as marcas que mais marcaram 0 consumidor nestes meses, perce—
bemos o destaque conseguido pelos principais canais de media com superior
impacto e conexao com o consumidor.

Com a incerteza como premissa de base, a relagdo com as marcas pauta—se pela
confianga, pela seguranga na compra, pela compra mais informada, nomeada-
mente sobre a origem do produto, sendo estes alguns dos drivers de compra,
além da sensibilidade ao preco que todos nos repensamos em determinado
momento.

S@o selos como “clean&safe” que permitem, no caso, a industria hoteleira, apre—
sentar de forma credivel uma oferta que visa iSSo mesmo, veicular seguranca e
confianga ao cliente final.

Lia outro dia que vivemos num periodo V.U.CAA, sigla que sintetiza as quatro
caracteristicas de um mundo em transformag&o (surgiu nos EUA na década de
1990 para ajudar a lidar com situagdes de excecdo e de instabilidade): “Volati-
lidade" (volatillity), pelas frequentes mudancas; “Incerteza” (uncertainty), pelo
carater imprevisivel dos acontecimentos; “Complexidade” (complexity), pela
multiplicidade de fatores que podem surgir interligados e “Ambiguidade” (am-
biguity), relacionada com situages complexas e pouco claras.

Hoje, V.U.C.A parece ser a regra para o brand management e analise do compor-
tamento do consumidor.

As corridas as praias, aos centros comerciais mostram que o lado fisico, huma-
no, tal como o “toque”, faz parte de nds. Somos humanos. Somos complexos e
ambiguos.

0 que sabiamos de brand management esta a reinventar-se. E esta incerteza
nado tem de ser ligada a ideia de fracasso. Muitas vezes surgem novas opor-
tunidades e inovagdes, porque mudamos a forma como vivemos, trabalhamos,
nos divertimos e também as marcas devem, se necessario, rever a sua oferta e
resposta.

S0 0s momentos de disrupgdo que criam novas oportunidades, novos desafios
€ novas necessidades do consumidor por responder, e essas respostas per—
mitem as marcas dar saltos significativos e entregar novas propostas de valor,
dando lugar a inovagéo.

“Esperar para ver” (“wait and see”) ndo parece ser uma boa estratégia. Os con-
sumidores estao, diariamente, a repensar o dia ou a Semana Seguinte, estao a
tomar decisdes sobre a sua familia e orcamento familiar em tempo real. Os pro-
blemas, os critérios e as expetativas estdo a mudar de forma mais frequente e
mais veloz.

Estudar e acompanhar o comportamento do consumidor torna-se uma prio-
ridade ou deveria sé-lo para as marcas. Mais do que nunca, € necessario an-
tecipar comportamentos e agir. Sendo fundamental a adogdo de uma postura
estratégica por parte das marcas, que envolve pensar, comunicar e agir com o
proposito da diminui¢éo do estado de V.U.C.A, seja este um estado real ou uma
percegdo dos consumidores.

0 que sabiamos de brand management esta a reinventar-se. E esta
incerteza nao tem de ser ligada a ideia de fracasso. Muitas vezes surgem
novas oportunidades e inovacoes, porque mudamos a forma como vivemos,
trabalhamos, nos divertimos e também as marcas devem, se necessario,
rever a sua oferta e resposta
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MARCAS COM PROPOSITO

PARTILHAR COM A SOCIEDADE

“Partilhar com a sociedade parte do que dela recebemos”. E esta filosofia que guia a politica

de responsabilidade social da Mercadona e que também tem estado presente na resposta a crise gerada
pelo novo coronavirus: “E com orgulho que vemos que estamos a conseguir CUMPTir a nossa causa

e contribuir para a sociedade”, destaca o diretor de Comunica¢ao em Portugal, André Silva.

Um novo significado ao propdsito.
Esta € uma das consequéncias para
as marcas do momento que o Pais
atravessa, na perspetiva do diretor de
Comunicagédo da Mercadona em Por-
tugal, André Silva. No seu entender,
uma marca tem de “criar relagdes com
0s consumidores”, relacdes essas que,
diz, sdo em tudo semelhantes as que
as pessoas estabelecem entre si: “So
nos relacionamos com alguém se nos
revirmos na sua personalidade, ideais,
valores. Com as marcas acontece 0
mesmo, 0S consumidores querem ver
0 que as marcas estao a fazer nestes
momentos e criar um maior envolvi—
mento com as que mais se identificam”.
Esta crise — acrescenta — “trouxe uma
onda global de solidariedade e os
consumidores esperam que as mar-
cas atuem no sentido de minimizar os
impactos que esta a causar. Ao mes—
mo tempo, estao atentos ao que lhes é
transmitido, de forma a perceberem se
existe coeréncia entre 0 que uma mar-
ca diz que faz e o que realmente faz,
atuando em conformidade com o seu
proposito.”

E, nesse sentido, acredita que o con-
sumidor “valoriza marcas que sdo ver—
dadeiras, que fazem o que dizem fazer,
gue cumprem as suas promessas e que
assumem as suas proprias causas de
forma permanente e que sdo relevan-—
tes para as pessoas’. “Esta pandemia
criou uma vulnerabilidade nos consu-
midores, gerando um sentimento que
nos une a todos”, comenta, sustentan-
do que o “setor da distribuicéo e todos
0s seus trabalhadores, entre outros
setores, assumiram o estatuto de ‘he-
réis’, que nunca pararam, em prol do
objetivo de que nada faltasse na casa
e na mesa dos portugueses”.

Ha, afirma André Silva, que “dizer ‘pre-
sente’ neste momento e continuar a
dizé-lo mais vezes de forma constan-

Entre janeiro e maio de 2020

doamos mais de 270 toneladas
de alimentos a instituicoes sociais

MERCADORNA

SUPERMERCADOS DE CONFIANCA

te". E reforga a ideia: “As marcas tém
de dizer ‘presente’ e 0s consumidores
guerem sentir essa ‘presenca’. Por este
motivo, surge a importancia de uma
marca dar a conhecer 0s seus esfor—
¢os, sejam eles a adogdo de medidas
para garantir a saude e seguranca dos
seus clientes e colaboradores, sejam
as acoes de responsabilidade social.
Ainda que seja necessario um esforco
adicional em situagdes de crise como
esta.”” A Mercadona, diz, tem atuado
“firmemente” no apoio a familias ca—
renciadas através da doacéo de bens
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EM PARALELO, 0 SETOR DA
DISTRIBUICAO TEVE DE ADOTAR
MEDIDAS PARA ESTAR SEMPRE EM
FUNCIONAMENTO, GARANTINDO
A SEGURANCA E SAUDE DOS SEUS
CLIENTES E COLABORADORES

<
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essenciais. Uma atitude que — subli-
nha — “estd no ADN da marca e que a
empresa assume de forma constante”:
“Com esta situagao estamos a reforgar
0 que temos vindo a fazer neste ambi-
to, pois surgem mais pedidos de ajuda
e necessidades especificas. Empe-
nhada no seu compromisso de ‘Par—
tilhar com a sociedade parte do que
dela recebemos’, a Mercadona, que
chegou ao pais recentemente, quer
contribuir dentro do possivel para
minimizar os impactos desta crise na
sociedade portuguesa”.



MARCAS COM PROPOSITO

UMA CERTEZA

eSpacos.

legumes, e cujo uso é obrigatario.

O resultado desta intervencgéo traduz-
—se na doagdo de mais de 270 mil qui-
los de bens alimentares, entre janeiro
€ maio, as entidades com as quais co—
labora, nos distritos do Porto, Braga e
Aveiro. Ao mesmo tempo, reforcou as
entregas as dez cantinas sociais de
proximidade com as quais colabora
diretamente a partir das suas dez lo—
jas. Esta é uma colaboracéo didria, de
segunda a sexta—feira, que consiste
na entrega de bens, alimentares e néo
alimentares, todos “em 6timas condi—
¢Oes de consumo”.

Desde o inicio do surto de Covid-19
que a Mercadona tem mantido con-
tacto regular com as entidades
abrangidas pelo seu plano de respon-
sabilidade social, reforcando o seu
compromisso, nomeadamente com o
Banco Alimentar contra a Fome dos
trés distritos em que esta presente,
bem como com a Cruz Vermelha Por-
tuguesa e com a Céritas Portuguesa.
Estas organizagOes foram visadas, na
semana da Pascoa, pela a¢do que vi-
sou proporcionar-lhes “um momento
doce”: juntamente com os profissio—
nais de saude dos hospitais de S. Jodo
e das Forcas Armadas, receberam 20

“Desde que esta crise de satide comegou que temos uma Unica certeza:
fazer o que for necessario para proteger a saude e seguranca dos
nossos colaboradores e clientes, para que 0s portugueses continuem
a ter acesso a bens de primeira necessidade. Tinhamos consciéncia
da urgéncia em implementar estas medidas e solucionar todos 0s
obstaculos que iamos encontrando no nosso caminho”. Estas palavras
sintetizam a resposta da Mercadona a situagdo gerada pela pandemia de
Covid-19. As primeiras medidas neste dominio foram adotadas a 16 de
marco e reforcadas logo a 23 com a instalagédo de divisorias de acrilico
nas caixas de todos os supermercados. Os colaboradores receberam
oculos de protecdo e equipamentos de higiene e preven¢ao, quer para
utilizacéo em loja, quer nos blocos logisticos e armazéns, tendo sido
também aplicados critérios relativamente as distancias e a lotagdo dos

Da mesma forma, foram reforcados os processos didrios de desinfe¢do
e limpeza das instalacdes, além da disponibiliza¢éo, em cada loja, de
gel desinfetante e papel, para que os clientes possam limpar o manipulo
do carrinho, refor¢ando a sua higiene. Sdo igualmente disponibilizadas
luvas para os clientes, do mesmo tipo das utilizadas na se¢éo de frutas e

mil quilos de chocolates. Esta ultima
unidade de saude foi ainda visada
pela oferta de 545 unidades de cremes
hidratantes, uma oferta justificada
com a necessidade de suavizar a pele
desgastada pela utilizagéo prolon-
gada dos equipamentos de prote¢ao
individuais.

Em abril, a empresa associou—se aos
seis centros de atendimento tempord-—
rio do norte do pais, criados para aco—
Iher utentes das estruturas residen-
Ciais para pessoas idosas com casos
de infegcdo: num primeiro momento,
foram doados mais de 11.500 quilos de
bens de primeira necessidade, mas a
Mercadona comprometeu-se a conti—
nuar as doagdes durante todo o tempo
em que se mantiverem em funcio-
namento. Foram ainda reforcadas as
doagoes a entidades de proximidade,
em particular ao refeitorio social da
Unido de Freguesias do Centro Hist6—
rico do Porto e a Associagdo Novo Fu-
turo, em Vila Nova de Gaia, que acolhe
criangas em risco.

“Na Mercadona continuamos empe-
nhados no compromisso de ajudar
a sociedade através das doacdes de
bens essenciais. Os pedidos de ajuda
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DENTRO DA SUA POLITICA
DE RESPONSABILIDADE
SOCIAL, A MERCADONA ESTA
FORTEMENTE COMPROMETIDA
COM A DOAGAO DE BENS
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continuam a crescer €, mesmo apesar
de so termos dez lojas, fazemos ques—
tdo de conhecer de perto e in loco as
necessidades de cada instituicdo e
dar resposta a necessidades espe-
cificas que nos chegam todos os dias
através de diversas instituicoes. Va-
mos continuar a trabalhar para tratar
de, na medida que for possivel, mini—
mizar 0 impacto que esta crise esté a
ter na vida dos portugueses”, assegu-
ra o diretor de Comunicagdo em Por-
tugal, André Silva.

3
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OBRIGADA, VIZINHOS!

Quando o comércio local reabriu, no final do estado de emergéncia,

a Mercadona assinalou esse momento com uma campanha, em que
agradeceu aos vizinhos por contribuirem para o regresso a normalidade.
“Seja perto dos nossos escritorios do Porto ou Lisboa, do Centro de
Coinovacao de Matosinhos, do Bloco Logistico na Pévoa de Varzim ou
das nossas dez lojas nos distritos de Porto, Braga e Aveiro, queremos
ser sempre bons vizinhos e ultrapassar, juntos e sempre com todos 0s
cuidados, estes momentos, porque #lstoNAOtemdePARAR”, enquadra.
A politica de boa vizinhanga faz parte do compromisso de partilhar com
a sociedade o que dela recebe, tendo em conta as varias preocupagoes
e necessidades de cada bairro. O primeiro supermercado em Portugal
corresponde ao primeiro projeto de responsabilidade social: fruto do
acordo celebrado com a Camara Municipal de Vila Nova de Gaia, a Junta
de Freguesia de Canidelo e o Sport Clube de Canidelo, a Mercadona
construiu em 2018 um estadio completamente novo, com melhores
condicBes para o desenvolvimento da educacao desportiva de mais

de 300 criangas e jovens, 0 que representou um investimento total de
oito milhGes de euros. Em Matosinhos, preservou o edificio historico

da antiga Fabrica de Conservas Vasco da Gama, onde instalou a sua
loja. E, em Ermesinde, recuperou a fachada e a chaminé da Fabrica de
Fiagdo e Tecidos de Sa, que recebera o proximo supermercado a abrir em
Portugal.
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POR UM FUTURO MELHOR

Aintervencao na comunidade “é parte integrante do propdsito da VVodafone™.
Quem o diz ¢é a responsavel pela area de Sustentabilidade e Fundacao
Vodafone Portugal, Ana Mesquita Verissimo, salientando, porém, que

é em alturas como a atual que o papel das empresas se torna ainda mais
revelante, especialmente na resposta que podem dar ao nivel da igualdade
de oportunidades, do suporte a economia e do impacto social.

Clientes, colaboradores e comuni-
dade. Estes foram os trés eixos de
intervencdo da Vodafone ainda an-
tes de ter sido decretado o Estado de
Emergéncia, em fun¢do da pandemia.
Nessa primeira quinzena de marco, foi
implementado um modelo de teletra-
balho, ao mesmo que houve a preo—
cupagdo de garantir a integridade e a
continuidade da rede e dos servicos,
“assegurando um bom funcionamento
das comunicagdes”. Nesse sentido, a
empresa da conta de que a capaci-
dade da rede foi sendo reforcada e
dimensionada para suportar horas de
pico e responder ao acréscimo de tra—
fego que se verificou em todo o Pais.
Ao mesmo tempo, foram estabeleci—
dos protocolos e parcerias com orga-
nizagBes que, direta ou indiretamente,
foram impactadas pela crise sanitaria.
A propdsito, a responsavel pela drea
de Sustentabilidade e Fundagdo Vo-
dafone Portugal, Ana Mesquita Veris—
simo, destaca o “alinhamento com-
pleto entre 0 negdcio e as respostas
sociais que tém vindo a ser imple—
mentadas para apoio a comunidade”.
“Desde sempre que 0s principios que
nos orientam no apoio a comunidade
passam pela disponibilizagdo da nos—
sa tecnologia ao servico da socieda-
de, inovando e adaptando a tecnolo-
gia para melhorar a vida das pessoas”,
afirma, acrescentando que a empresa
acolheu os varios pedidos que lhe
chegaram e que, em conjunto com as
varias institui¢oes, foi desenvolvendo
solugBes tecnoldgicas para dar res-—
posta a essas necessidades.

Um dos angulos da intervengdo envol-
veu a colaboragao com outros opera-
dores, bem como com o governo. Ana
Mesquita Verissimo enquadra este

posicionamento, afirmando que, “em
tempos de crise como a atual e, con-
siderando que as Tecnologias de In-
formagdo e Comunicagdo sdo cruciais
a todos os setores, nomeadamente na
prestacdo de servicos criticos como
seja a salde, faz sentido unir esfor—
¢os para se reforcar a capacidade do
Estado”. E concretiza com o acordo
de colaboragéo assinado com o Ga-
binete de Resposta Digital e 0 Mi-
nistério da Saude, através do qual 0s
profissionais de saude, identificados

NA VODAFONE, LIGAMO-NOS
POR UM FUTURO MELHOR.
AS TECNOLOGIAS DA
INFORMAGAO E COMUNICACAO
TEM HOJE UM IMPACTO
INEGAVEL NA SOCIEDADE,
AFETANDO TODAS AS AREAS
DA ECONOMIA E SOCIAIS,
TRANSFORMANDO
A MANEIRA COMO AS PESSOAS
COMUNICAM E COMO
AS EMPRESAS DESENVOLVEM
0S NEGOCIOS

Cerca de 200 camaras
de monitorizacao
doadas a 10 Hospitais

-
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pela Administracao Central do Sistema
de Salde, beneficiam de um plafond
extra de dez mil minutos de voz para
redes fixas e moveis nacionais, dez mil
SMS para redes moveis nacionais, e 10
GB de dados de Internet. Os mesmos
10GB de dados moveis foram ofere-
cidos pela Vodafone e pelos demais
operadores a todos os clientes, a par
da subscri¢do dos canais desportivos
durante a vigéncia da suspensao da
maioria das competi¢cdes desportivas
por eles transmitidas.
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Projetos apoiados a

DREAMLAB, i
UMA APP AO SERVICO DA CIENCIA

Desenvolvida pela Fundagdo Vodafone Australia, ha trés anos, para
facilitar a investigagéo contra o cancro, a aplica¢éo DreamLab chega
agora a Portugal e a outros paises onde a empresa esta presente, para
ajudar no combate a Covid-19. Trata—se de uma ferramenta que junta
inteligéncia artificial e 0 poder de processamento dos smartphones,

Instalea App e ajude criando um supercomputador virtual com capacidade para analisar

no combate ﬁ CoVID-19 milhdes de dados, enquanto o utilizador dorme.
enquanto dorme “A grande mais—valia desta aplicagdo € a rapidez e a facilidade no
processamento da enorme quantidade de informagéo que existe na

comunidade cientifica”, destaca Ana Mesquita Verissimo. E que, enquanto
um computador ligado 24 horas por dia levaria décadas a processar
estes dados, uma rede de 100 mil smartphones, com a aplica¢do ativa
durante a noite, consegue realizar o mesmo trabalho em apenas dois
meses.

0 algoritmo foi, pois, reprogramado para esta nova missao, cujo primeiro
objetivo passa por identificar medicamentos e moléculas dos alimentos
com propriedades antivirais. Concluida esta recolha, pretende-se
otimizar a combinagéo entre estes medicamentos e os alimentos, de
forma a melhorar a sua eficacia no tratamento do coronavirus.

Este € um projeto de investigagéo protagonizado por investigadores do
Imperial College London, que acreditam que, a longo prazo, este trabalho
pode acelerar 0 acesso a medicamentos eficazes e permitira tratamentos
personalizados contra esta doenga infeciosa.

DreamLab
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MARCAS COM PROPOSITO

“Como fornecedora de servicos criti—
cos de conectividade e comunicacao,
a Vlodafone assumiu desde o primei-
ro momento um papel determinante
no apoio a sociedade e ao governo,
assumindo o compromisso de ofe-
recer um servico rapido de resposta
a crise”, realca, aqui incluindo o au-
mento da monitoriza¢do e o reforgo
da capacidade das redes movel e fixa,
em especial nas estagdes que servem
hospitais centrais de norte a sul do
Pais, no sentido de garantir conectivi-
dade onde ela é mais precisa. “A rede
é a parte intangivel de um operador de
telecomunicagdes, mas garantir a sua
eficiéncia € a Unica forma de assegu-—
rar que 0s nossos clientes continuam a
ter acesso a um servigco com a quali-
dade se sempre”, comenta.

E também no eixo da comunidade
que se inscreve o apoio da Fundagdo
Vodafone a instituicdes impactadas
pela pandemia, apoio esse que assu-—
miu diversas formas. Por um lado, o ja
mencionado refor¢o da capacidade de
rede, nomeadamente junto a hospitais
e forcas de seguran¢a, mas também
de unidades hoteleiras que graciosa—
mente acolhem profissionais de sati—
de. Por outro lado, a doagdo de equi-
pamentos de satde, em concreto dois
ecografos destinados as unidades de
cuidados intensivos dos hospitais D.
Estefania e S. José, e a doagédo de 200
camaras de vigilancia a dez hospitais,
permitindo aos profissionais de saude,
de forma remota e continua, monitori-
zar 0 estado dos pacientes infetados
com Covid-19. E ainda a disponibili-
zagdo de uma linha de apoio as vitimas
de violéncia doméstica, bem como a
associacdao ao movimento Portugal
#EntraEmCena, uma colaboragdo iné-
dita entre artistas, marcas, empresas
publicas e privadas num esforco co—
laborativo de salvaguardar a cultura
e 0S seus intervenientes, nesta altu—
ra critica para o setor. Em linha com
esta intervencéo, a fundagéo aderiu a
campanha promovida pela SIC e pela
Federacdo Portuguesa de Futebol
para angariacdo de fundos visando a
compra de equipamento hospitalar e
de protegdo individual para hospitais
e IPSS. Finalmente, Ana Mesquita Ve-
rissimo destaca o langamento da apli-
cagdo para telemovel DreamLab, que

No isolamento estamos consigo.
Escreva quando nao pode falar.

SMS3060

peca ajudal

REFUBLICA

e

PORTUGUESA

Se & vitima de violéncia,

TR

PORTUGAL
MAIS IGUAL

SISO 4 NA OHCRMAL

Fundacao
Vodafone
Portugal

O

VIVEMOS 0 PROPOSITO DA NOSSA MARCA NO DIA A DIA, NOS PEQUENOS E NOS
GRANDES DESAFIOS DIARIOS QUE ENFRENTAMOS, E 0 QUE NOS MOVE: SABER
QUE A NOSSA REDE E AS NOSSAS EQUIPAS PERMITEM QUE 0S SERVICOS DE SAUDE
E DO ESTADO CONTINUAM A FUNCIONAR, QUE 0S PROFISSIONAIS DE SAUDE
PODEM CONTINUAR A ACOMPANHAR 0S SEUS PACIENTES, UTILIZANDO A NOSSA
TECNOLOGIA, QUE AS PESSOAS CONTINUAM A TRABALHAR A PARTIR DE CASA,
PERMITINDO QUE AS EMPRESAS NAO PAREM E CONTINUEM A CRIAR VALOR, QUE
QUEM E VITIMA DE VIOLENCIA E NAO PODE FALAR POSSA PEDIR AJUDA POR SMS

usa o poder de computacéo coletivo
dos smartphones para acelerar inves—
tigacOes na drea da sadde (ver caixa).
A responsavel de Sustentabilidade e
Fundacdo Vodafone Portugal chama
a atencdo para o proposito da em-
presa: a ambicdo de, através da tec-
nologia e da conectividade, moldar o
futuro de uma maneira positiva. “Es-
tamos comprometidos em construir
uma sociedade digital que nao deixa
ninguém para tras e protege nosso
planeta. Uma sociedade digital em
que a tecnologia melhora a vida das
pessoas. Promove a inclusdo de to-
dos, independentemente de género,
orientacdo sexual ou idade. Sem im-
pactar negativamente o nosso pla—
neta”, comega por declarar. E logo
acrescenta: “Para alcangarmos esta
ambicdo, temos um plano ambicioso
€m curso, que conta com o contributo
de todas as pessoas, independente—
mente da drea onde trabalham. Diria
que hoje, com a crise que estamos a
viver, € ainda mais premente o papel
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que as empresas tém de assumir na
recuperac¢ao da economia, apoiando
as pessoas mais vulnerdveis e con-—
tribuindo para salvar vidas. As em-
presas como a Vodafone, atendendo
a sua dimensdo, tém um grande im-
pacto na sociedade como criadoras
de emprego, riqueza e desenvolvi-
mento economico e social”.

E, neste quadro, afirma-se convicta de
gue, mais do que valorizar marcas que
apoiam causas, “0s consumidores hoje
nao tomam decises apenas com base
no bem que estdo a comprar, avaliam
também o que uma marca diz, o que faz,
0 que significa”. Dai que entenda que um
dos grandes desafios para as marcas €
conseguirem criar um relacionamento
duradouro com os clientes, baseado em
objetivos comuns, onde sintam que as
marcas apoiam genuinamente causas
em que todos acreditam e que tém “um
propdsito bem maior do que apenas
ganhar dinheiro”.

Essa €, diz, a postura da Vodafone,
“cada vez mais, percecionada como

JUNHO 2020

uma verdadeira trustmark, com foco no
cliente e num propdsito que € mais do
que comercial, é centrado no ser hu-
mano e na sociedade, e no que conse—
gue fazer por ambos”. E isso — enfatiza
— “tornou-se ainda mais claro desde o
inicio desta pandemia”: “Quando colo-
camos toda a nossa paixdo, entrega e
dedicacdo numa causa, genuinamen-—
te, @ admiragéo pela marca acaba por
surgir”, nota, considerando “igual—-
mente relevante” o reconhecimento
da importancia das empresas de te-
lecomunicagdes neste enquadramento
e 0 “papel critico” que desempenham
no bem-estar das pessoas numa si—
tuagdo adversa como a atual. “Somos
uma empresa que esta na vanguarda
da transformacéo tecnoldgica e, nes-
te mundo de tantas incertezas e que
muda repentinamente de um dia para
0 outro, a Vodafone mostrou estar ao
lado dos seus clientes e da sociedade
para, em conjunto, contribuir para a
construgéo de um futuro melhor”, con—
clui Ana Mesquita Verissimo.



acE

AS PESSOAS PRIMEIRO

O diretor de Marketing da Volkswagen, Nuno Serra, acredita que
as marcas que mostraram a sua razao de ser de forma transparente
vao ficar na memaria dos consumidores. E assegura que a empresa

vai estar na linha da frente sempre que a sociedade precisar.

Pessoas e seguranga. Estes sdao dois
dos principais valores da Volkswa-
gen, elenca o diretor de Marketing,
Nuno Serra, e foram estes valores que
nortearam 0s programas que a marca
desenhou para atenuar a0 maximo o
impacto da crise sanitaria.

Assim, do ponto de vista da atividade
propriamente dita, foram criados dois
programas: o “VW a Porta”, que, como
decorre do nome, permite ao cliente
ter o veiculo entregue em casa, com
0 cumprimento dos principios de hi-
gienizagdo, e o “VW Seguro”, em que,
a normal intervencdo pos-venda, foi
associado um servico de desinfe¢éo.
Ja do ponto de vista da responsabi-
lidade social, o grupo desenvolveu,
a nivel interncional, varias aces em
diferentes escalas e em territorios
distintos. Em Portugal, associou-se a

Camara Municipal de Lisboa e a di—
versas juntas de freguesia da cidade,
para distribuir alimentos aos mais ne—
cessitados em tempo de pandemia.
Esta parceria, que contou com as Jun-
tas de Freguesia de Arroios, Santo An—
ténio, Avenidas Novas e Alvalade, foi
batizada “Juntos da Freguesia”, “epi-
teto da proximidade” que representa.
“Estamos permanentemente atentos
a0 que podemos fazer pela sociedade
e teremos sempre as portas abertas,
COmo acontece com as varias solicita—
¢Oes que recebemos e a que tentamos
dar a melhor resposta”, comenta Nuno
Serra.

Como marca do retalho automével, diz
o diretor de Marketing que a Volkswa-
gen tem varias responsabilidades pe-
rante a sociedade: desde a seguranca,
passando pela sustentabilidade, sem
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esquecer a tecnologia que torna a
mobilidade diéria cada vez mais eficaz
e com menor desperdicio de tempo e
recursos. “Trabalhamos diariamen-
te para oferecer solu¢Ges praticas e
eficazes, assumindo sempre um com-—
promisso sustentdvel cada vez mais
exigente. Dai termos definido metas
que nos tornam altamente responsa—
veis pelo futuro”, sublinha. E dessas
metas destaca o investimento de 60
mil milhdes de euros, até 2024, para
0 desenvolvimento de novas solugdes,
que possam assegurar a transi¢do
para o patamar elétrico. “Este valor
€ superior a qualquer concorrente”,
assegura. Nota ainda que mais de
metade desse investimento — 33 mil
milhdes de euros — serd dedicado a
mobilidade elétrica e que o restante
serd canalizado para o desenvolvi-
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0 PRINCIPAL FOCO
DA VOLKSWAGEN
PARA 0 PRESENTE
E FUTURO SERAO
AS PESSOAS,
A DIGITALIZACAO
E A CONECTIVIDADE




MARCAS COM PROPOSITO
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mento de solu¢Ges hibridas e digita-
lizagdo. Outra das metas que destaca
tem como horizonte 0 ano 2025, até ao
qual a marca pretende reduzir até 30%
as emissdes de dioxido de carbono
decorrentes do processo industrial e
reduzir em 30% as emissdes médias
das viaturas que comercializa. “Podia
indicar ainda outros exemplos, mas
acredito que estes dois sao bem elu-
cidativos do nosso compromisso para
0 presente e futuro e da responsabili-
dade que temos perante a sociedade”,
remata.

Nuno Serra ndo tem duvidas de que,
passe o trocadilho, o propdsito deve
ser, cada vez mais, 0 propdsito das
marcas. Declara, mesmo, que essa
ideia esta subjacente na nova estra—
tégia do Grupo Volkswagen, “com a
marca a evoluir de uma fabricante
de veiculos para uma fornecedora
de servigos modernos de mobilidade
e dispositivos inteligentes que tor-
nardo a vida quotidiana dos clientes
mais facil e agradavel”. “Aléem dis—
S0, temos a responsabilidade de ter
uma atitude sustentavel aliada a uma
mobilidade individual mais segura,
limpa e totalmente conectada. E isso
¢ comprovado com as varias me-
tas ambiciosas que foram tragadas”,
acrescenta. E inscreve essa preocu-
pacdo na nova era da marca, denomi-
nada “Uma Nova Volkswagen’. Nesse
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quadro realca o posicionamento “As
Pessoas Primeiro”: “Todas as ativi—
dades devem ser focadas ainda mais
fortemente nos nossos clientes. Além
disso, a nossa linguagem esta a tor—
nar-se mais poderosa, mais colori-
da e mais natural. Concentra-se nos
clientes e na diversidade das suas
histérias. Nao estamos s6 preocupa-—
dos com os produtos, mas, sim, com
as pessoas que vivem com 0S NOSSOS
produtos”, explica.

Na sua opinido, o consumidor ja valo-
rizava as marcas que assumem causas
€ passou a valorizar mais com esta
nova situagdo: “O consumidor esta
hoje mais consciente e preocupado em
associar—se a uma marca responsavel,
sustentavel e que defenda as causas
em que acredita”, entende. Assim é
também com o setor automdvel, em
concreto, com 0s portugueses cada
vez mais atentos as solu¢des hibridas
e, sobretudo, elétricas que as marcas
tém vindo a apresentar. “No caso da
Volkswagen, o ID.3 é o exemplo per-
feito disso mesmo: esta cada vez mais
perto da data de lancamento, mas a
curiosidade tem sido imensa, tanto
nas questdes que nos fazem chegar,
como nos topicos discutidos em fo—
runs e redes sociais, até mesmo pelo
numero de reservas que tem vindo a
aumentar. E neste campo, até 2025 a
VW pretende ser nimero 1 global e,
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para isso, pretendemos contar com
22 milhdes de veiculos elétricos em 10
anos e 70 novos modelos”, especifica.
Neste cenario, Nuno Serra diz acredi-
tar que o consumidor vai recompensar
as marcas que disseram “presente”
neste momento da vida do Pais. E que
— comenta — o consumidor portugués
nao tem memoria curta. “As marcas
que abragaram causas, que ajuda-
ram de alguma forma, que mostra—
ram a sua razao de ser de forma mais
transparente vao ficar na memaria de
muitos”, afirma. Aconselha as marcas
gue o consumidor ja conhece a conti-
nuarem a transmitir um sentimento de
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confianga, mantendo assim a ligagao.
E as que ndo sdo tao conhecidas dei-
xa 0 conselho de que devem dar-se a
conhecer de uma forma em que 0 con-
sumidor encontre razbes suficientes
para criar essa nova ligagao.

“E por isso que a Volkswagen pretende
estar na linha da frente sempre que
a sociedade precisar, pois esse
sentimento de intervengédo e de aju-
da faz parte da nossa visdo enquanto
marca. Esta situagdo marcou-nos a
todos de alguma forma e é importante
para nds que continuem a contar com
a Volkswagen, tal como sempre fize-
ram até aqui”, conclui.

UMA NOVA ESTRATEGIA

Evoluir de um fabricante de veiculos para um fornecedor de servigos
modernos de mobilidade e dispositivos inteligentes que tornardo a vida
quotidiana dos clientes mais facil e agradavel. E este o fio condutor da
nova estratégia da Volkswagen, ja referido pelo diretor de Marketing
em Portugal, Nuno Serra. Uma estratégia que, tanto a nivel global como
local, esta ligada “de forma intrinseca a responsabilidade de ter uma
atitude sustentdvel aliada a uma mobilidade individual mais segura,
limpa e totalmente conectada”. E que passa pelo investimento em
novas solucdes, nomeadamente de mobilidade elétrica, mas também
em digitalizagdo. Mas também pela sustentabilidade, com o plano de
recorrer a energias renovaveis para produzir as baterias para os carros
elétricos na Europa, e com a ambicgdo de, até 2025, reduzir as emissoes
de CO2 em 30%, relativamente a 2015.



Imagem nao contratual. Consumo médio (I/100km): 4,2 - 5,7; Emissdes de CO, (g/km): 109 - 130.
Valores sujeitos a alteracdes em func¢ao do equipamento opcional escolhido.

—1 A V7N volkswagen.pt
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BE SMART.
DO SMARKETING.
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INES TEIXEIRA-BOTELHO
E PATRICIA DIAS

Autoras de “Smarketing
— Como o Marketing Mobile
esta a mudar Portugal”

Sao ambas docentes na Universidade Catolica Portuguesa

e trabalham também em consultoria de marketing: Inés
Teixeira-Botelho na Weedoo e Patricia Dias na Why Research.
Escreveram em conjunto um livro em que abordam os
principios essenciais para uma estratégia de smarketing
bem-sucedida.

Hoje em dia, 0s consumidores sao cada vez mais exigentes. Basta um clique para
se informarem sobre uma marca ou produto. Consultam reviews de outros con—
sumidores, comparam pregos, e também gostam de partilhar as suas experién-
cias online. Fazem isto tudo, mas ndo tém tempo, andam sempre apressados. Por
isso, detestam publicidade intrusiva, ndo suportam interrup¢des nao solicitadas
e desinteressantes. Gostam, isso sim, de marcas com as quais se identificam,
que defendam valores e causas que partilham. E querem ofertas a medida e uma
comunicagao personalizada e oportuna. Estes consumidores sdo smart, e andam
todos com um smartphone no bolso.

Para compreender profundamente estes consumidores, € conseguir construir
e alimentar relagdes duradouras com eles, os profissionais de comunicagéo e
marketing tém de partilhar este mindset e de desenvolver estratégias smarke-
ting. Praticar o smarketing é colocar a compreensao profunda do consumidor
no centro da estratégia da marca, e recorrer ao smartphone como o principal
mediador desta relagéo.

Ha muitas marcas portuguesas a praticar smarketing e, a partir do estudo de ca—
S0S de sucesso, sistematizamos um roadmap para ajudar outras tantas a desen—
volver as suas proprias apps e estratégias mobile. O que tém em comum bran-
ded apps tdo diversificadas como o Supermercado do El Corte Inglés, a ePark da
EMEL, a City Points, da Camara Municipal de Cascais, a Regaleira 4.0, o MB WAY,
a My CUF, a Mobiag, o Observador e a edponline? O seu desenvolvimento seguiu
uma logica de ongoing—process que pode ser estruturado em sete principios ou
momentos—chave que nao Sse percorrem obrigatoriamente de modo linear.
Estes 7 Is do smarketing traduzem-se na /deagéo, que implica um conheci-
mento profundo do consumidor e que, por isso, permite identificar necessi—

dades presentes ou antecipar necessidades futuras; no /nvestigar, onde se faz
benchmarking para se identificar melhores praticas, tendéncias, convengdes
€, ou aspetos legais, com o fim de se aprender com as experiéncias de outros
players e antecipar obstaculos mas também para contextualizar, de uma forma
realista e estratégica, métricas, objetivos, bem como interpretar resultados;
no /Implementar, onde se materializam os insights obtidos com o research, e
se desenvolve a solu¢do em termos de tecnologia, UX e Ul alinhada com os
objetivos definidos e a estratégia da marca; na /ncubagdo, onde se apresenta
uma primeira versao da solu¢do ou um MVP, num ambiente restrito ou ndo, e se
monitoriza e testa para se recolher insights; no Incrementar, que € um never-
—ending process onde se aplica 0 know-how obtido para constantemente me-
Ihorar a solugdo e acrescentar valor; no /ntensificar, que é onde se trabalham
as estratégias e técnicas para criar recorréncia no uso e que é fundamental
para um ciclo de vida de sucesso — ndo nos podemos esquecer que 70% das
apps nas stores nao tiveram um tnico download e que 25% delas foram apenas
abertas e usadas uma vez e, por isso, a recorréncia € uma questao fundamen-—
tall; e na Imersédo, onde as solugOes mobile se tornam parte de uma experién-
cia phygital, ou seja de uma realidade e modo de vida que combina, de forma
imersiva, o offline e o online.

Pensar e ser smarketing é mais do que apenas desenvolver uma app movel di-
rigida aos consumidores. Pensar e ser smarketing é adoptar uma estratégia em
constante evolugdo que implica a humanizagdo das marcas e lhes d4, por isso, a
capacidade de, unindo a empatia e um conhecimento profundo do consumidor,
acrescentar valor respondendo a uma pain atual ou antecipando uma necessi—
dade futura.

Praticar o smarketing é colocar a compreensiao profunda do consumidor no
centro da estratégia da marca, e recorrer ao smartphone como o principal
mediador desta relacao
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A EMMA NAO DORME

Influenciadores digitais e product placement. E por aqui que passa

a estratégia da Emma — The Sleeping Company para aquele que

€ 0 segundo melhor periodo do ano em termos de negacio: o verao.
A diretora do mercado da Europa do Sul, Filipa Guimaraes, afirma
que esta nova abordagem vai surpreender os portugueses e mostrar
a capacidade de reinvengdo da marca.

“Encaramos aquela que pode vir a ser
a maior crise economica dos ultimos
anos como uma oportunidade”. A di-
retora do mercado da Europa do Sul
da Emma, Filipa Guimaraes, sintetiza
assim 0 modo como a “the sleeping
company” encara a situagao decor—
rente da pandemia de Covid—-19. “Po-
diamos ter recuado 0S n0SsOS inves—
timentos, mas a estrutura e o conceito
que nos sustentam conseguem fazer
frente as restricdes do isolamento
social. As pessoas estavam em casa
nos seus computadores e nos entre-
gamos o colchdo em casa de forma

0 VERAO REPRESENTA UM
DOS MOMENTOS DE MAIOR
ATIVIDADE DA EMMA, SENDO
0 SEGUNDO PERIODO MAIS
LUCRATIVO, A SEGUIR A BLACK
FRIDAY
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gratuita”, enquadra, deixando uma
certeza: “Se havia momento para in-
vestir seria este, uma vez que marcas
mais tradicionais ndo estavam pre—
paradas para este acontecimento”.
E desenvolve a ideia: “Com a agili-
dade que nos representa, mudamos
as nossas criatividades em todos 0s
canais, garantindo, mais uma vez,
confian¢a numa entrega segura, con-
fortdvel e simples capaz de mudar
0 Nnosso descanso, num momento
em que estamos mais confinados”.
A porta-voz da marca acredita que
“as pessoas nunca valorizaram tan—
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to o conforto em sua casa”: “Este foi
um momento marcado pela tendéncia
de fazer remodelacdes e alterar coi-
sas que nunca tivemos oportunidade
por falta de tempo, pensando mais no
nosso conforto e valorizando 0 Nosso
bem-estar”

Perante a necessidade de ficar em
casa, com os consumidores arreda-
dos das lojas, diz Filipa Guimardes
que a maior preocupacdo foi manter
a capacidade logistica. “Levarmos a
nossa promessa a Serio e continuar
a entregar 0 nosso colch&o de forma
eficaz e gratuita. O mais importan—
te para nos era garantir uma entrega
segura para todos os intervenientes”,
afirma. Para isso, beneficiou de uma
operagdo global: “A Emma esta pre-
sente em mais de 22 paises e con-
tamos com uma equipa de referén-
cia na area da logistica, produgéo e
transporte que accionou um plano de
imediato, ativando todos os parceiros
com diversos planos de contigéncia,
para bem do nosso servico e de todos
0s colaboradores e parceiros que de-
pendem do nosso negdcio”, explica.



MARCA

EM 2018, A MARCA
REPORTOU RECEITAS DE 80,5
MILHOES DE EUROS, NOS
MERCADOS EM QUE ESTA
PRESENTE. 0 ANO PASSADO,
ESTE VALOR SUBIU 86%,
PARA 0S 150 MILHOES

A fase seguinte — acrescenta — en—
volveu a ativagdo de “uma comunica—
¢do clara e esclarecedora” para todos
aqueles que, na quarentena, visitaram
as plataformas da marca. A tarefa era,
entdo, garantir “uma resposta se-
gura e capaz”. “Construimos a nossa
estratégia de comunicagdo sempre
seguida de um acompanhamento dos
nossos investidores, com fortes mo—
delos de atribui¢do, que nos ajudam
a optimizar todos os dias as nossas
acoes”, sublinha a responsavel.

A estratégia de comunicagdo voltou
a ser ajustada quando se entrou na
fase de desconfinamento, visando re—
forcar a presenca no mercado. “Mul—
tiplicdmos neste momento a nossa
presenca em marketplaces, visto que
0S portugueses comegaram a ade-
rir a estas plataformas no periodo de
confinamento”, refere, especificando
que, atualmente, é possivel encontrar
0s produtos da marca em Worten.pt,
Fnac.pt, Dott.pt, e Kuanto Kusta. E
deixando a promessa, sem concre-
tizar, de que “vai contar com mais
uma presenga muito familiar e quase
nostalgica para os portugueses muito
brevemente”.

Na mesma linha de alargamento da
presenca, a marca aproveitou esta
fase para construir novas parcerias,
de norte a sul do Pais, onde os con-
sumidores vdo passar a encontrar o
colchdo que € o ex-libris da Emma.
Foi, afirma Filipa Guimaraes, um mo-—
vimento positivo: “Acompanhamos de
perto as necessidades dos nossos
parceiros, que podem agora voltar as
suas atividades, dando o voto de con—
fianca Emma, um parceiro de negdcio
nos bons e maus momentos”.

Este regresso é acompanhado de
um langamento: o Colchdo Diamond

Degree, que a responsavel pelo
mercado apelida de “revoluciona-
rio”, por dissipar continuamente o
excesso de calor do corpo, e que —
acredita — vai ser a estrela dos pro-
Ximos meses. Anuncia, a proposito,
que o verdo sera marcado por agdes
de comunicacdo “diferenciadas e
talvez mais proximas” do consumi-
dor: as redes sociais e 0 marketing
de influéncia estd no horizonte da
empresa. “Comeg¢amos hoje a entrar
no universo dos social media in-
fluencers e no seu enorme potencial
de conversao perto dos seus publi-
cos, dando a conhecer um colchdo
real, uma experiéncia de entrega di-
ferente e o testemunho da utilizagdo
do mesmo”, adianta. A marca depo-
Sita uma grande expectativa nesta
nova abordagem: “Esperamos este
verao, aos poucos, surpreender os
portugueses em alguns meios me-
nos usuais, mas muito proximos da
nossa cultura, como product place-
ment em programas conhecidos por
muitos”, continua, rematando: “Isto
vem provar a nossa capacidade de
reinvencgao”.

JUNHO0 2020
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“DON’T WORRY. SLEEP
HAPPY” E 0 MOTE DA MARCA,
QUE PASSOU, RECENTEMENTE,

A BARREIRA DO MILHAO DE
COLCHOES VENDIDOS

BED-IN-A-BOX

Foi em 2017 que a Emma, startup alema fundada dois anos antes, entrou
em Portugal. Além da marca, trazia o colchdo Emma Original, que,

diz a responsavel pelo mercado da Europa do Sul, Filipa Guimaraes,
representava “um conceito por muitos desconhecido ou associado a
colchdes de baixa qualidade”, isto &, o colchdo enrolado e numa caixa.
A misséo foi, entdo, conquistar o mercado: “Desde entao foi imperativo
investir na criagéo de uma marca de confianga com a capacidade de
educar, enquanto, em simultaneo, revolucionava a forma como se
compra um colchdo”, afirma, recordando que, para aumentar a confianga
do consumidor, sao oferecidas 100 noites de teste num colchdo, sem
COMPromisso ou risco.

Foi uma miss@o levada a bom porto, com Filipa Guimarées a apresentar
como provas o facto de a marca ter sido distinguida por organiza¢des
como a DECO PROTESTE e de, ja este ano, a capa protetora e almofada
terem conquistado o selo Produto do Ano.

Do ponto de vista da comunicagao, acrescenta que também ai houve
uma abordagem diferente: “Inicialmente, rompemaos com o que era um
mercado tradicional com uma presenca digital forte, conquistando os
primeiros lugares em muitas pesquisas em motores de busca. Mais tarde,
a Emma virou-se para investimentos em televisdo, publicidade exterior,
radio e imprensa, sedimentando o seu lugar junto dos consumidores.
Hoje, ja somos uma marca reconhecida por muitos e uma opgéo valida
por entre marcas mais tradicionais no mercado.”



Aproveita as tuas noites de verao
com o colchao mais premiado da Europa.

www.colchaoemma.pt

MOST
AWARDED

Cmma’

pon't worry.

Mais de 1.000.000 de colchoes vendidos

2 L o

Entrega e devolucao 10 anos 100 noites
gratuitas de garantia de teste

Visita o nosso site em colchaoemma.pt e descobre a nossa promogao em vigor
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Plataformade
Influencer marketin
sem complicacoes

ESTE BERDI VOA SOBRE
O INFLUENCER MARKETING

Aideia voou da Australia e instalou-se, este ano, em Portugal. A
Berdi € uma plataforma de influencer marketing “sem complicag¢oes”,
que agrega marcas e criadores de conteudos. O cofundador
Bernardo Moisao garante que qualquer campanha pode ser criada
em menos de cinco minutos, sendo o processo totalmente digital.
Tudo comega com um briefing e ninguém perde o pio pelo caminho...

Acasca foi quebrada apenas em feve—
reiro de 2020, com quatro campanhas
e cerca de 120 influenciadores, mas,
depois do primeiro voo, ja conta com
mais de 500 criadores de conteldos
registados — numero que tem cresci-
do, no ultimo més, a um ritmo de 15%
por semana. “Apresentamos, entdo, a
Berdi, como uma solugdo mais eficaz
devido aos beneficios que constituem
0 nosso modelo: rapidez, simplicida-
de e um maior ROI", da a conhecer o

cofundador Bernardo Moisao.

E que modelo é esse? E “integrado”,
porque, através de uma plataforma de
colaboragdo entre marcas e produ-
tores de conteudo, aberta a qualquer
um, oferece tecnologia que permi-
te uma otimizagdo de todas as fases
do processo criativo, dando “mais
liberdade e rapidez” as equipas de
marketing e “mais oportunidades de
trabalho” aos criadores.

“E uma solugdo bastante diferente do

JUNHO 2020
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SE UM INFLUENCER NAO USA 0
PRODUTO ANTES OU NAO ESTA
DISPOSTO A COMPRA-LO,
NAO DEVERA RECOMENDA-LO
NOS SEUS PERFIS SOCIAIS.
POR 1SS0, NAO DISPOMOS
DESTA FUNCIONALIDADE, DADO
QUE VAI NA DIRECAO OPOSTA
DO QUE ACREDITAMOS SER
0 CORRETO NUMA RELACAO
DE AUTENTICIDADE

que existe hoje em dia em Portugal.
Ndo somos uma agéncia de influen-
cers, no sentido em que ndo temos um
‘catélogo’ de influencers, nem quais—
quer contratos de exclusividade com
criadores ou marcas”, explica.

Sdo os criadores que escolhem as
marcas com que querem trabalhar,
e ndo o contrario, como é costu-
me acontecer. As insignias criam um
briefing adequado ao tipo de output
pretendido e partilham-no com a
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DA EFICACIA

NAO PARA.

Até dia 15 de julho estamos a receber
os vossos case studies.

Contamos convosco para fazer da XVI a melhor
edicdo de sempre dos Prémios a Eficacia.
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A GRANDE VANTAGEM
DA COLABORAGAO COM
CRIADORES E QUE 0 USER
GENERATED CONTENT TEM
SETE VEZES MAIS IMPACTO
DO QUE 0 CONTEUDO
COMERCIAL DA MARCA,
PORQUE 0S CONSUMIDORES
CONFIAM NOS SEUS
CIiRCULOS MAIS PROXIMOS

rede de produtores. Em menos de 24
horas, recebem propostas — imagem
ou video — dos criadores que tenham
interesse em promover 0s produtos
e, Se aceite, conseguem visualizar e
participar no processo de feedback,
aprovacéo e evolugdo da criatividade,
bem como observar a performance
do conteudo publicado — “uma fun-
cionalidade fundamental”.

Os produtores estabelecem o preco,
ao qual a Berdi acrescenta uma co-
missao percentual fixa, que é cobra-
da as marcas quando, e apenas, se
escolherem aprovar o contelido que
Ihes foi enviado. Ou seja, a submissao
do briefing, a partilha com arede e a
analise dos posts recebidos sdo gra-
tuitas. No caso dos criadores, ndo lhes
é pedido qualquer valor pela utiliza-
¢do da plataforma.

“E importante, para 0 nosso modelo,
que o criador receba 100% do valor
que definiu e que a nossa comissao
seja justificada pelo valor que a pla-
taforma acrescenta a todo 0 processo
de colaboragéo, assim como a parti-
Iha da performance do contetdo pu-
blicado”, justifica Bernardo Moiséo.

A Berdi disponibiliza dois tipos de
campanhas: de influencer marketing
e de conteddo multiformato. Na pri-
meira, o conteudo desenvolvido pelos
influencers é publicado na/s sua/s re-
de/s social/ais, apds aprovacao pela
marca; ou Seja, a propriedade inte—
lectual do conteddo pertence-lhes,
podendo a marca fazer um repost do

que foi publicado na sua prépria pa-
gina, desde que o criador seja iden-
tificado. Ja na de contetido multifor-
mato, sdo as insignias que procuram
conteldo para usar nos seus diversos
canais; desta forma, a propriedade
intelectual do que é desenvolvido pe-
los produtores passa para as marcas
ap0s a sua aprovagao e 0 seu paga-
mento, isto €, os influencers ndo fa-
zem qualquer post na/s sua/s rede/s
social/ais e as marcas ficam livres
para utilizar o conteudo como enten-
derem.

Bernardo Moisdo explica que o0s
anuncios de influencer marketing sao
a “grande aposta estratégica” de lan—
¢amento da plataforma, todavia acre-
dita que o multiformato ira ganhar
terreno mais tarde.

Muitas das marcas com que a Ber-
di falou identificaram trés grandes
obstéculos noutros servicos a que 0s
responsaveis pela plataforma consi-
deram poder responder. O primeiro
€ encontrar influenciadores que se
identifiguem com a marca. Afinal, €
uma “tarefa dificil” do ponto de vista
qualitativo e retira tempo a um profis-
sional de marketing. “E, sem duvida,
um processo que pode ser automa-
tizado, tornado mais simples e até
dinamico”.

Depois, 0s mesmos profissionais
podem nado ter disponibilidade para
gerir o processamento de contratos e
toda a logistica associada a gestao da
colaboragdo com um influencer. “No
caso da plataforma, esta permite que
a relacdo seja gerida apenas dentro
dela e todos 0s processos sao simpli-
ficados a0 maximo, para que ambas
as partes desperdicem o minimo de
tempo possivel e se foquem no es-
sencial, a criatividade”.

Por fim, os criadores sdo, na sua
maioria, trabalhadores indepen-
dentes com diferentes necessidades
nos timings dos pagamentos. “Neste
Servico, retirou—se esse problema do
léxico das marcas, visto que sdo oS
gestores da plataforma que gerem o
processamento das remuneragdes”.

A ideia para a Berdi nasceu da ob-
servacdo de um modelo semelhante
que comegou a crescer na Austra-
lia durante a passagem de Bernardo
Moisdo pela Ferrero. Durante essa
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experiéncia de quatro anos, assistiu
ao boom do influencer marketing e ao
nascimento de plataformas focadas
em transformar 0 processo criativo,
recorrendo a tecnologia. “Dei por
mim a utilizar um conjunto de fer-
ramentas extremamente flexiveis e
eficientes, que me permitiam focar
na parte criativa do meu trabalho,
produzindo conteido mais relevante
e de forma mais rapida, ganhando a
capacidade de medir o ROI", diz.
Numa das vindas a Portugal, falou
com dois grandes amigos e puseram
mao a obra. Mais tarde, a equipa fi-
cou completa com o quarto elemento,
formando o “quarteto Berdi”, em que
“cada um traz uma skill diferente”.
Durante 12 meses, trabalharam re—
motamente entre Portugal e a Austra—
lia, em regime part-time e em fusos
horarios distintos.

Depois de langada, é preciso alimen-
td—la diariamente porque as funcio-
nalidades ndo se fecham por si so. A
estrutura da plataforma é “aberta e
flexivel”, de forma a permitir adicio-

www.briefing.pt

nar, remover e modificar funcdes, de
acordo com o feedback que 0s ges—
tores recolhem dos utilizadores. “No
trabalho do dia a dia, 0 nosso foco
esta em conseguir mais colaboragdes
de sucesso na Berdi e ajudar as mar-
cas a comunicar de forma eficiente
durante os préximos meses, que se-
rdo bastante atipicos. Até ao final do
ano, contamos expandir para um pais
de lingua inglesa”, revela.

NAO ESTAMOS FOCADOS
NO SEGMENTO DE
CELEBRIDADES, MAS SIM
NO SEGMENTO DOS
MICRO-INFLUENCERS. ESTA
MAIS DO QUE PROVADO,
PELA INDUSTRIA, QUE
QUANTO MENOR
A AUDIENCIA DE UM
CRIADOR MAIORES SAO
0S NIVEIS DE ENGAGEMENT

er

LIBERDADE

criatividade.

explica Bernardo Moisao.
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A partir da palavra inglesa “birdie” (passarinho), chegaram ao nome
da plataforma. O logétipo &, por isso, um pdssaro, que representa a
liberdade que os fundadores querem trazer ao processo criativo e aos
utilizadores. Ja a cor azul, simboliza a harmonia e a estimulagdo da

“De um lado, queremos permitir as marcas que se libertem da prisdo dos
contratos de exclusividade e dos intermedidrios, que tornam o processo
mais lento e muito mais custoso; e, do lado dos criadores, dar-lhes a
liberdade de criar e poderem ser justamente remunerados por isso”,
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DA RUSSIA, COM VODKA

Avodka Russkaya acaba de chegar ao mercado portugués, distribuida pelo Grupo
Domus Capital. E traz uma inovagdo: uma referéncia de 100 ml, num pequeno copo

de vidro com uma tampa personalizada. Langada em 1967, apresenta—se como “a
verdadeira vodka russa”. E obtida a 100% a partir de gréos de trigo, “produzida com
alcool de altissima qualidade e preparada especialmente com agua cristalina de
origem natural”, para ser consumida pira ou em cocktails. Sdo quatro as referéncias
em Portugal: além do copo de 100 ml, estd disponivel em 500 ml, 750ml e 1000ml, numa
garrada de vidro “exclusiva” e com a designacédo de origem protegida no rétulo.
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INSTANTANEOS MINI

A Fujifilm fez um restyling ao seu modo Instax Mini, apresentando a mini 11,

que promete trazer mais diversdo a fotografia instantanea. Introduz a fungéo
“exposicao automatica”, em que a camara deteta automaticamente o nivel de luz
ambiente quando o botdo do obturador é pressionado e otimiza a velocidade do
obturador e flash. Inclui ainda 0 modo selfie, que, como o0 nome indica, é o ideal
para selfies e macros, podendo ser ativado puxando simplesmente a extremidade
frontal da objetiva apés ligada a camara. E ainda mais portatil e leve do que a
anterior. O design arredondado encaixa—-se perfeitamente na mao do utilizador.

WAZA

Biodiversidade somos

nos |

Estamos todos ligados f

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

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

0 que vai fazer hoje? Somos todos Biodiversidade.

JARDIM
ZOOLOGICO

PELA PROTECAO DA VIDA ANIMAL




0S NEGOCIOS DO MARKETING

BRIEFING

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
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CODIGO POSTAL

TELEFONE

TELEMOVEL
E-MAIL
N. CONTRIBUINTE

FORMAS DE PAGAMENTO

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

[] Cheque a ordem de Newsengage — Media,
Contetdos e Comunidades, SA, Av. Infante
D. Henrique, n° 333 H, 37, 1800-282 Lisboa
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Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

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

E descrita como “uma fragancia nova e
atrevida para todas as geracdes”. Dai o
nome — CK Everyone. Diz a marca que
“representa um momento emblematico
na historia de CK ONE” e que constitui
um tributo a individualidade e a
liberdade de autoexpressao. Trata-se
de uma fragancia unissexo que “irradia
frescura”, com 79% de ingredientes

(I

A CALVIN KLEIN

UM SANGIOVESE
ROSADO

E o mais recente vinho da familia
Serrano Mira, proprietéria da
Herdade das Servas, no Alentejo,
e da Casa da Tapada, na regiao
dos vinhos verdes: o Herdade das
Servas Sangiovese rosé. Fresco,
mineral e seco, com um final de

L

de origem natural, eliminando as
caracteristicas tradicionais de género.

INTELIGENCIA ARTI FICIAL
EM ECRAS

O més de junho assinalada a chegada ao mercado
portugués da nova gama de televisores QLED

8K e 4K, da Samsung. De acordo com a marca,

0S NOVOS equipamentos combinam um conjunto
de inovagdes de ltima geracdo que tornam a
experiéncia de visualiza¢do e sonora ainda mais
imersiva. E o caso da tecnologia avangada de
Inteligéncia Artificial, que permite melhorar a
capacidade de audio, video e funcionalidades
inteligentes.

NOVOS ACESSORIOS

A Rufel, marca portuguesa de
acessorios, reinventou-se e
desenvolveu uma cole¢éo de bolsas
para guardar mascaras e transporta-
las de forma mais higiénica. Em

pele e com fecho de mola, evitam
gue a mascara esteja em contacto
com outros objetos. Disponiveis em
varias cores e texturas, sdo praticas e
comodas.
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boca elegante e persistente, foi
pensado para a mesa, tanto para
beber agora, como para guardar,
podendo acompanhar uma
refei¢do do principio ao fim. De
cor salmao claro, apresenta notas
florais e aromas de framboesa e
groselha.

HERDADE Das

SERVAS

ARGV

\Vel
PhysioLift

PROTECT
Crime profectrice lissonk

ream

Few iyt cha pacus seraible:

SUAVIZAR A IDADE

PhysioLift Protect é 0 novo creme L
antienvelhecimento da Avéne. Trata-se '
de um creme multifuncdes, com

propriedades preventivas e corretivas que

Se conjugam para uma pele suavizada, l
uniformizada e luminosa. Contém mono-

oligémeros de acido hialuronico, que .-
favorecem a sintese daquele principio

ativo, ascofiline, que estimula a sintese

do colagénio, e provitamina E, que possui

um efeito antioxidante e promove a

luminosidade da pele. Além disso, oferece

protecéo contra a radiagéo solar, gracas

ao SPF30.




i

ACEDA A NOSSA
PAGINA PARA
TROCARMOS

IDEIAS QUE FARAO
A ECONOMIA
DE PORTUGAL
VOLTAR A AVANCAR.

IMAGINE O
NOSSO ABRACO

-2V~ DEPOIS DE

__:”‘- . 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 apds a
crise, desperta seguranca nas pessoas €, uma forma de manter esse con-
tacto, € com as mensagens de apoio da sua marca. Porque essa crise vai
passar. Agora, imagine o abraco que os seus clientes dardao a sua marca
depois de tudo isto. Abrace Portugal. Somos todos fortes.

Conte com a dreamMedia. #VamosTodosAbracarPortugal

® dreamMedia

DAMOS VIDA A SUA MARCA
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verbo transitivo

unir novamente - unir bem - aproximar ou juntar o que estava separado
fazer comunicar (uma coisa com outra) - juntar (o que estava disperso)
conciliar - agrupar - aliar - convocar

de volta, unidos como sempre.
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Ministério Dos Filmes

2m 2m

www.ministeriodosfilmes.com



