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Agora é assim
que o outdoor o vé.

Sabe quantas pessoas viram o seu outdoor?

Com a medicao de audiéncias dos outdoors dreamMedia, agora consegue saber
guantas pessoas e veiculos foram impactados pela comunicacao do seu outdoor.
Conseguimos criar uma campanha de publicidade exterior que faca sentido para as
suas necessidades e objetivos com principal foco no resultado.
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A IMPRESSA0
DIGITAL DE...
CARLA BASTOS
DA FONSECA

Adiretora de Marketing da BI4ALL
dd a conhecer o seu lado mais
pessoal, junto as margens do Tejo.

A DAR ENERGIA

O responsével de Marca e
Patrocinios da Galp, Carlos Pedro
Pereira, partilha a estratégia da
operadora de Oil & Gas para a
transicao energética.

DE UBER EATS A
UBER TUDO

Impulsionada pela pandemia

e pelo confinamento, a Uber

Eats cresceu em nlimero de
utilizadores, mas também em
areas. A diretora de Comunicagédo
em Portugal, Mariana Ascengéo,
dé conta das novidades.

[E]

INSIDE

056 E UMA
REVOLUGAO?

A diretora de Marca e Comunicagdo
da NOS, Rita Torres Baptista, diz que
sim: 0 5G é a maior revolugdo em
poténcia da nossa geracdo. E aponta
0 Céu como o limite.

NA PEUGADA
DA COR

Num mundo de meias pretas

e cinzentas, as Kinda Socks
destacam-se pela cor. As gémeas
Bianca e Claudia Silva contam

a histéria desta marca 100%
nacional, que promete por fim as
meias desirmanadas.

MARCAS SAUDAVEIS

Bom Petisco, Continente, Diese,
Milaneza, Nobre e Nutri-Score
revelam o que andam a fazer quando a
premissa é o saudavel.
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CARLA
BASTOS
DA FONSECA

Se tivesse um superpoder,
aumentava o numero de horas do
dia: 24 ndo sao suficientes para a
diretora de Marketing da BI4ALL
fazer tudo o que precisa. E que
tem uma “paixao imensa” por fazer
acontecer, amesma que alevou a
tornar-se marketeer. Ja a inspiracao
e sensac¢ao de bem-estar vai
busca-las as margens do Tejo,
onde foi fotografada.

©RAMON DE MELO

Um livro memoravel

O Principezinho. Uma histdria intemporal
para adultos e criangas carregada

de sentimento, inspira¢do e de uma
mensagem revigorante. Sempre que 0
releio, oferece—me novas descobertas e
novas mensagens.

0 filme da minha vida
E dificil enumerar apenas um, s30 i

A banda sonora
davida
Também me é
dificil escolher
2 apenas uma,

5 mas vou referir
. a banda que
me acompanha

U2, ndo s6

varios os filmes que me marcaram por
diferentes perspetivas, desde A Vida
¢ Bela, Seven, O Clube dos Poetas Mortos, O Amor
Acontece, Forrest Gump, The Game...

A série de elei¢do
La Casa de Papel. Muito bem elaborada, emocionante e
envolvente. No final de cada episédio deixou-me sempre :
aquela vontade de “o que é que vem a seguir”!

pela excelente
sonoridade,

como pelas mensagens

: que transmite. Adoro
musica e faz parte do meu
: dia a dia para trabalhar,
refletir, ler, conduzir ou

simplesmente para ter

: musica ambiente.
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desde sempre... :

. Um objeto indispensavel

: Aminha mala que leva os indispensaveis do dia a dia, desde
0 smartphone, carteira, passando pelas chaves até ao batom
e deulos de soll

)

. Um destino inesquecivel
: Cuba! Pelas paisagens maravilhosas, pelas pessoas e pelos
* bons momentos que |a passei.

Onde nao voltarei
: Onde nao fui feliz...

: 0 carimbo que falta no passaporte

Tantos! Desde a Argentina, Maldivas, Tailandia, Viethame até
: 3 Austrélial Adoro praias de dguas cristalinas e paisagens
maravilhosas.



. fazer tudo o que necessito e que gostaria de fazer. Acho que

0 meu maior desafio € mesmo conseguir fazer milagres com

: as 24 horas do dia e querer ser e dar 100% em tudo! Mas, se
realmente tivesse um super superpoder, acabaria com a Covid,
: com a crueldade e atitudes desumanas no mundo...

\‘.‘ “ ’ ‘ ‘ ' : Se tivesse um superpoder
. i : Faria ampliar as horas do dial As horas ndo me chegam para
' :
. P B l

. Tornei-me marketeer porque
: Tenho uma paixdo imensa por fazer acontecer! Adoro criar,
: planear e desenvolver estratégias que marquem a diferenca, e

© 4rea muito dinamica, desafiante e em constante evolugdo.

A estratégia de marketing perfeita é

¢ Aquela que é capaz de cativar, inspirar, envolver, ser relevante
para os clientes (e potenciais clientes) e consequentemente,

: para os resultados do negécio. E aquela que fica na memdria,
que potencia os valores da marca e que vai além dos objetivos.

Se nao fosse marketeer
 seria

: Arquiteta. Acho incrivel 0
poder da criatividade, o

: dominio da interpretag&o do
espaco e a capacidade de

: no Marketing, temos esse poder mégico! Para além de ser uma
. sistemas operativos do
Office, aos de Marketing

: Automation e de Analytics
gue sdo cruciais para
aumentar a performance da
. estratégia e a capacidade de
 decisao.
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: Orosto ideal parauma
campanha da BI4ALL

: Os colaboradores da BI4ALL
$30 a nossa janela para o
mundo e por isso sdo, sem

¢ duvida, o rosto perfeito para
uma campanha da empresa.

0 software que nao
: dispenso
: Os que me facilitam o dia a

dia, desde os tradicionais

: idealizar projetos inovadores,

: funcionais e ainda com o

© bénus de poder realizar
sonhos. A diferenga entre
% o trabalho comume o
extraordinario esta
nos detalhes,
” € eu sou

0 recanto em Lishoa
As margens do Tejo sdo, sem
duvida, inspiradoras.

0 hobby ,
. apaixonada
Fazer desporto! E
pelos
aquele momento que, y |
B pormenores!

além de me dar muito
prazer, utilizo para estar
um pouco comigo. Ajuda
muito no equilibrio fisico e
emocional.

Marca com que gostaria de trabalhar
Walt Disney ou uma marca de luxo ligada a moda.

Campanha que gostaria de ter assinaco

: Nike, adoro o slogan “Just do it". As campanhas tém

: uma forca imensa e s30 sempre marcadas pela inspiragéo,
.‘” * motivagéo e superagao.
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Uma marca de sempre
¢ Walt Disney.




MADE IN a CAROLINA NEVES | wwwiabriefing pt

ESPALHAR
AMOR A MEIAS

E normal perder-se uma meia do par, 0 que parece
sempre ser um mistério sem solu¢do. Talvez se forem
coloridas, como as Kinda Socks, isso ndo aconteca. '
As gémeas Bianca e Claudia Silva langaram a marca,
100% made in Portugal, para espelhar amor

em forma de meia.

KIND(A)

S30 marketeers de formagao — e
coragéo —, por isso, sabiam que o
nome tinha que criar impacto, ser
sonante. O trocadilho com a palavra
“kinda" surgiu, “de forma natural”, e,
posteriormente, foram associados 0s
valores da marca ao proprio nome.

O slogan, “Kind people is our kinda
people”, também faz uso da palavra
e é afrase que “mais caracteriza” a
marca. “A empatia pelo outro, pelas
emocdes, pela forma de ser, pela
personalidade €, sem duvida, o que
procuramos espalhar. Este amor, que,
NO NOSSO €aso, € em forma de meias”,
explicam as irmas.

Quanto ao logo, foi “consequéncia
imediata” mal decidiram 0 nome.
Queriam algo minimalista, de fécil
memoriza¢do e que fosse aimagem
da marca.

As gémeas Bianca e Claudia Silva realizaram o seu sonho de querer
fazer mais pessoas felizes, em julho de 2020, quando langaram a Kinda
Socks. Foi em Vila Nova de Gaia que nasceu a marca de meias 100%
portuguesas — “com um cunho pessoal e um design apelativo” —, cujo
objetivo € deixar o utilizador feliz quando calga o produto.

“A Kinda Socks é um sonho tornado realidade, os valores que a marca CALGAR 0 FUTURO

tem sdo tambem os nossos', dizem. Aqui, a inclusdo, a empatia, a Nesta fase, estdo ainda “muito concentradas” no mercado portugués. A seu
generosidade, 0 amor e a felicidade nunca perdem o par porque tempo, querem avancar para o estrangeiro. Na mira, esta, também, a abertura de
~ acrescentam — quem compra a marca leva um pouco deas. um espaco fisico no Porto — “um showroom talvez”, a juntar & loja online. O futuro
é sorridente e tem um nome: Kinda Socks!".

6
MAID 2021



% c‘r‘;‘f-ré‘-x:m | ,_Ey"f‘d

ﬁ&w

Best
Workplaces~

Great
Place
To PORTUGAL
Work. 2021

14° LUGAR

E NOSSO, é novamente NOSSO!

A dreamMedia foi distinguida, pelo segundo ano consecutivo, como sendo um dos melhores
lugares para trabalhar, pela consultora Great Place to Work.
Integramos um grupo restrito de 30 empresas, entre mais de meia centena de instituicoes

avaliadas, pela qualidade do nosso ambiente de trabalho, via avalicao interna.

Best
Workplaces** Paixao pelo que somos e pelo que fazemos!

Great

Place Faca parte deste Great Place to Work. GrUpO

PORTUGAL Veja as nossas ofertas em:

To s o
LLCLLE 20211 www.dreammedia.pt/pessoas @ dreamMedia
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A PANDEMIA NAO DITOU O FIM DA RELACAO
ENTRE MARCAS E CONSUMIDORES

CARLOS

VAQUEIRINHO

Diretor-geral da Prosegur
Alarms Portugal

Devido a pandemia, alguns servicos tiveram de adaptar a sua
forma de contacto com o consumidor. O autor parte desta
premissa para apresentar o NPS - Net Promoter Score, um
instrumento que permite aos gestores ouvir os clientes e
melhorar o negocio.

Medir o grau de satisfagdo dos clientes €, desde ha largos anos, uma tatica levada
a cabo pelas equipas de marketing das empresas no sentido de adaptarem os seus
produtos ou Servicos aos consumidores e, assim, melhorarem a performance das suas
operagdes. Mas, no contexto que hoje vivemos, no qual a distancia assumiu propor—-
¢0es nunca antes imaginadas, a auscultagdo dos clientes tornou-se, por um lado, mais
desafiante, e, por outro lado, sem duvida imprescindivel para a sobrevivéncia dos ne—
gacios, pois, de facto, no mercado atual, a experiéncia do consumidor € cada vez mais
valorizada.

Tenha-se, como exemplo, 0 caso do negacio da venda de sistemas de seguranga, um
Servico que sempre prezou a proximidade com as pessoas — ja que, afinal, 0 seu com-
promisso € para com a prote¢do das mesmas — e que se viu obrigado a adaptar a sua
estratégia e forma de contacto com o cliente, devido a pandemia e a imposi¢do do
confinamento. Saber 0 que os consumidores pensam da marca e do produto, se con-
tinuam a ser—Ihes leais e se os recomendariam aos amigos sdo informagdes valiosas
para 0s gestores avaliarem 0 sucesso dos seus negacios e que podem ser recolhidas
frequentemente através do NPS — Net Promoter Score.

Esta ferramenta, ndo s € uma forma de manter a proximidade com os clientes, como
também permite identificar os principais seguidores e promotores de determinada
empresa, isto &, 0s clientes que estao mais satisfeitos, e ainda os que estdo descon—
tentes e por que razao. Mais importante ainda, como consequéncia dessa andlise, 0
NPS permite que os gestores vao adaptando os seus modelos e processos, de forma
a conseguirem garantir a lealdade dos consumidores. Afinal, os clientes com o NPS
mais elevado, 0s chamados “promotores”, sao 0s que mais tempo permanecem com
amesma marca e que mais a ajudam a melhorar oS processos €, Como consequéncia,
a experiéncia de utilizagdo.

Em muitas atividades comerciais, este instrumento € uma aposta constante e que, no
ultimo ano, permitiu aumentar o grau de satisfagéo dos clientes em todos 0s critérios
de avaliacdo. Esta estratégia comprova que realizar esta avaliagdo com frequéncia e
ir fazendo os ajustes necessarios nos produtos e/ou servigos, ajuda a impulsionar o
crescimento dos negdcios, mesmo em tempos desafiantes provocados por uma crise
de satide sem precedente. Porque nem sempre a distancia dita o fim das relaces; com
0S mecanismos certos, pode mesmo melhora-las.

Os clientes com o NPS mais elevado, os chamados
“promotores”, sio os que mais tempo permanecem com a
mesma marca e que mais a ajudam a melhorar os processos
e, como consequéncia, a experiéncia de utiliza¢ao

MAI0 2021
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ABRACAR A ENERGIA
DO FUTURO

A Galp esta alinhada com as estratégias nacionais e europeias para a
descarboniza¢do da economia e a adaptar—se para “ser lider de mercado
No NOVo espaco energético”, afirma o responsavel de Marca e Patrocinios,
Carlos Pedro Pereira, destacando que, muito recentemente, um estudo da
Bloomberg situava a marca como a segunda melhor operadora de Oil & Gas
a nivel mundial num ranking global de transicao energética.

“Este resultado é mais um sinal de
que a Galp tem estado a dar os pas-—
S0S certos rumo ao sucesso da estra—
tégia verde que delineou. O objetivo é
alinhar o portefdlio da empresa com
a visdo de neutralidade carbonica
na Europa até 2050, tendo a Galp ja
assumido publicamente o objetivo
de reduzir a intensidade carbonica
das suas atividades em pelo me-
nos 15% até 2030", explica. No curto
prazo, prossegue, estes compromis—
SOS ja tiveram passos muito robustos
na materializacdo das ambicdes da
Galp na area das energias renové-
veis, seja em investimentos em ener—
gias renovaveis, seja na aceleracdo
de negdcios de menor intensidade
carbonica ou no desenvolvimento de
novas solugdes ou novos modelos

0 NEGOCIO,
PARTICULARMENTE 0
DOS COMBUSTIVEIS, FOI
ALTAMENTE IMPACTADO
PELA PANDEMIA E ISSO TEVE
UM REFLEXO DIRETO NOS
RESULTADOS DA GALP E
TAMBEM NOS RESULTADOS
DA MAIORIA DAS
EMPRESAS. APESAR DESTE
IMPACTO, A PANDEMIA
NAO DESACELEROU A
TRANSFORMACAO DA
EMPRESA

de negdcio. A conclusdo, em 2020,
do acordo para a compra do parque
solar da ACS em Espanha foi “o maior
exemplo” disso mesmo, frisa Car-
los Pedro Pereira, acrescentando: a

9

Galp passou a ser um dos principais
operadores de energia solar na Pe-
ninsula Ibérica detendo cerca de 1GW
em produgdo e um conjunto de pro-
jetos de “elevada qualidade” em de-

W
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ENERGIA

senvolvimento perfazendo cerca de
3,7 GW no total. Esse é o pilar central
de um caminho na transi¢do energé-
tica que a Galp tem estado a acelerar
e que tem sido “reconhecido pelos
principais players, organismos inde-
pendentes e analistas do mercado”.
“Estamos numa posicéo privilegiada
para beneficiar das oportunidades
decorrentes da transi¢cdo energética.
E 0 mundo esta atento — ha apenas
algumas semanas, a Bloomberg New
Energy Finance, nomeou a Galp como
a segunda empresa mais bem pre-
parada do setor para um mundo net-
-zero (num universo de 40 empresas,
logo atras da Total)", salienta.

“0O investimento que nos transformou
num dos principais produtores de
energia solar da Peninsula Ibérica, a
disponibilizacéo aos nossos clientes
de planos de eletricidade 100% ver-
de, a aposta na startup Flow para se
constituir como um sistema operativo
global para a mobilidade elétrica, a
criacdo de uma empresa — a El, Ener-
gia Independente — para a venda de
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painéis solares que fomentem o auto-
consumo de energia solar e o estudo
de solugBes para posicionar a Galp
nas cadeias de valor do hidrogénio
verde ou para a cadeia de valor das
baterias elétricas, sao exemplos con—
cretos que materializam a resposta da
Galp aos desafios do presente”, co—-
menta. Frisa, ainda, que “estas acdes
posicionam a empresa como lider
da transicdo energética rumo a um
mundo mais sustentavel. Sdo empre-
sas satélite com identidades proprias
que contribuem para materializar um
caminho de regeneragdo do futuro”,
declara. De seguida, numa referéncia
a frente da mobilidade elétrica, Carlos
Pedro Pereira revela que continuaram
a desenvolver a rede de carregamen-—
to. Adianta que no verdo estabelece-
ram uma parceria com a Addvolt, para
testar um “conceito pioneiro” de po-
werbank para veiculos elétricos, que
permite carregar bateria numa l6gi-
ca on demand. “Os primeiros testes
decorreram no Algarve e em Cascais,
com o objetivo de avaliar a capacida-
de técnica do projeto e a adesao dos
potenciais clientes a uma tecnologia
que pode ser complementar a rede
‘tradicional” de carregamentos”, ex-
plica. Entretanto, no final do ano foi
inaugurado o primeiro ponto de car-
regamento ultrarrapido na rede pu-
blica em Portugal, dando “mais um
sinal do pioneirismo e da inovagao
que tém marcado a atuacdo da Galp

na area da mobilidade elétrica”. “Sera
0 primeiro de uma rede de 23 pontos
de carregamento rapidos e ultrarra-
pidos a instalar nos proximos meses
no municipio de Oeiras. Assinalamos
também o inicio do projeto em par-
ceria com a Brisa que contribuird para
um corredor de elevada poténcia de
norte a sul do pais”, avanga. Ja nos
Acores lideram um “projeto pioneiro”
para testar a tecnologia Vehicle-to-
-Grid (V2G), que permite aos veicu-
los elétricos injetarem energia na rede
elétrica. “Desenvolvido em parceria
com a Nissan, Eletricidade dos Acores
(EDA), Nuvve, Magnum Cap, DGEG,
ERSE e 0 Governo Regional dos Ago-
res, este piloto, em curso na llha de
S&@o Miguel, é o primeiro a ocorrer em
Portugal com uma escala europeia”,
sublinha.

“Vivemos tempos fascinantes, de
mudanca acelerada e de disrupcdo
no setor energético. Ndo é um novo
ciclo, € uma nova era, e sabemos
que s6 podemos vencer este de-
safio com um mindset de inovagao,
capacidade de adaptagdo ao novo e
mente aberta”, nota, garantindo que
toda a industria energética, a nivel
global, tera de abracar uma “pro-
funda transformagdo” para alcancar
os objetivos tragados pelo Acordo de
Paris. E acrescenta: “essa preocupa-
¢do existe e tem um impacto ja muito
concreto nas estratégias que estédo a
ser implementadas e nos compro-

MAIO 2021
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missos assumidos pelas empresas.
Reflexo disso foi 0 acordo assinado
pela Galp e por outras sete das prin-
cipais empresas mundiais de energia
—aBP, a Eni, a Equinor, a Occidental,
a Repsol, a Royal Dutch Shell e a To-
tal — com o objetivo de aplicar seis
Principios de Transi¢do Energética a
medida que desempenham 0s seus
papéis neste desafio”. Os princi-
pios em causa suportam, diz, uma
aceleragdo coletiva da industria em
direcdo aos objetivos do Acordo de
Paris, através da concretizacdo de
progressos na reducdo das emissoes
de GEE, no papel dos sumidouros de
carbono, e na importancia da trans—
paréncia e do alinhamento sobre as
alteracOes climaticas com as asso-
ciagOes setoriais. A partir desta co-
laboragdo, as empresas pretendem
promover uma maior consisténcia e
transparéncia no reporte das emis-
sdes de gases com efeito de estufa,
bem como na medicdo das emissdes
que possam ocorrer em diferen—
tes pontos da cadeia de valor. “Esta
abordagem colaborativa conjunta
foi recebida de forma positiva pelos
investidores que lideram a interagdo
com empresas do setor através da
Climate Action 100+ e confirma que
a sustentabilidade ja é hoje, de facto,
uma premissa central nas estratégias
empresariais”, conclui o responsavel
de marca e patrocinios da Galp.

ABRIR HORIZONTES

O caminho da Galp rumo a transic&o energética reflete-se na
comunicagdo da empresa, nomeadamente através de uma crescente
aproximacgao as pessoas, de uma aten¢do cada vez mais detalhada as
novas necessidades dos clientes e de um foco cada vez mais presente nas
questdes de sustentabilidade, declara Carlos Pedro Pereira. “Os planos e
as campanhas Galp Electric, langados no final de 2018 — e que foram os
primeiros planos integrados de energia para casa e estrada em Portugal,
com particular foco na mobilidade elétrica —, ou a campanha “Hoje é um
bom dia para mudar”, langada em 2019, foram momentos que ilustram

na perfeicdo o movimento que fomos fazendo”, sublinha. A propésito,

diz ainda: “temos a consciéncia de que vivemos tempos de disrup¢éo no
setor energético, que estdo a abrir horizontes para uma nova era. Mas a
Galp esta a transformar-se com o objetivo ndo apenas de acompanhar
este movimento, mas sim para lidera—lo. Com a energia de sempre, para
abracar a energia do futuro”.
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A sua energia muda tudo

Hoje é um bom dia para mudar.

Para virar a pagina e focar a energia nas familias e nas geracdes futuras.

Em novos hadbitos. Para criar um Mundo 100% sustentdvel e cada vez mais verde.

A transicdo estd na energia de cada um de nés, nos pequenos gestos de todos os dias e numa
marca que quer estar sempre ao lado de quem muda, para, juntos, sermos mais felizes.
Descubra tudo em galp.com

Member of

Dow Jones
Sustainability Indices

Powered by the S&P Global CSA
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COM 0 56,
0 CEU E O LIMITE

Rita
1 orres
Baptista

Futuro. Compromisso. Sdo duas palavras que acompanham o discurso da diretora de Marca e
Comunicagao da NOS, Rita Torres Baptista, numa entrevista a pretexto da nova geracao movel, o0 5G.
Porqué futuro? Porque, diz, € com esta tecnologia que se vai escrever o futuro de Portugal. Porqué
compromisso? Porque a NOS quer ser artesa desse futuro. Falta a palavra transformacao, também
ela assidua nesta conversa. Porque o que ai vem sera transformador para a vida das pessoas,

das empresas e do Pais.

13
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- Briefing | Porque é que o

5G é tao relevante para as

comunicagdes?

Rita Torres Baptista | De
. vez em quando, nas nossas

vidas acontecem trans—
formacGes que s&o Unicas no poder
que tém. E, provavelmente, quando
falamos de transformacdes tecno-
I6gicas é no 5G que encontramos a
maior revolug¢do em poténcia da nos-
sa geragdo. O passado tem uma série
de marcos muito importantes que
vieram transformar a vida; podemos
falar dos mais longinquos, mas tam-
bém mais emblematicos e iconicos,
como sao todas as conquistas que
vieram com a revolugdo industrial.

Para uma gerag¢do como a nossa, que
aparentemente ja tem tudo — mais
velocidade do que precisamos, mais
tecnologia do que precisamos — pa-—
rece dificil antecipar o que 0 5G vem
trazer. Mas, na verdade nao temos
tudo: esta tecnologia proporciona
uma fronteira de possibilidades in-
teiramente novas, de tal maneira sdo
grandes e expandidas.

No entanto, tem um problema que é
um nome que vem na sequéncia de
gerag0es tecnoldgicas anteriores e
que nos induz em erro, pois fica a
ideia de que 0 5G é 0 4G + 1. Mas ndo
€. E porqué? Porque combina qua-
tro propriedades fundamentais — a
velocidade, a auséncia de laténcia, a

hiperconectividade e a inteligéncia.
Tudo passa a estar ligado a tudo.

E tudo é mesmo tudo — ja ndo sdo

S0 pessoas ligadas a pessoas ou
empresas ligadas a empresas, $ao
pessoas ligadas a empresas, ligadas
a objetos sensorizados. Todo 0 nos—
S0 entorno caminhara para ser uma
realidade hiperconectada. E a inte—
ligéncia vai dar-lhe a capacidade de
governar estas redes de uma maneira
que é logica e priorizavel. Podemos
entregar-lhe as chaves da vida, por-
que, gragas a estas caracteristicas,

€ possivel confiar nesta tecnologia
para desempenhar papeis e solug¢oes
que até aqui ndo eram imaginaveis.
Por exemplo, a forma como vamos
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0 QUE ESTA MUDANCA
TECNOLOGICA NOS
TRAZ E TAO MARCANTE E
TAO TRANSFORMADOR
QUE, INEVITAVELMENTE,

TRAZUM

DISCURSO NOVO. MAS AS
FUNDACOES DA
NOS NAO SE ALTERAM, 0
PROPOSITO
E 0 MESMO




viver a saude vai ser diferente. Vai ser
possivel um doente que estd no mais
remoto interior do Pais ser opera-
do em tempo real por um cirurgido
que esta num hospital central no
Porto ou em Lisboa — tudo gerido

a distancia, tudo suportado numa
rede inteligente, em que o cirurgidao
sabe que, quando faz um gesto, esse
gesto produz um resultado no outro
lado que é 100% fiavel. E um exemplo
ainda um bocadinho futurolégico,
mas que mostra bem a possibilidade
transformadora que uma tecnologia
com estas propriedades traz. De fac-
to, ja temos velocidade. Mas quando
dizemos que vamos atingir veloci-
dades dez vezes superiores, para
comegar, quando falamos em n&o
haver diferenca entre a perguntae a
resposta, e quando falamos em haver
inteligéncia na hiperconectividade, o
Ccéu € o limite.

Quando perguntamos 0 que a tecno-
logia pode fazer por nds, a resposta
esta na humanidade, isto €, o que
vamos querer que ela faga por nos,
porque ela vai ser capaz de fazer.

E o que a torna relevante para a
NOS?

Quando pensamos no que traz valor a
uma sociedade, a um pais — valor de
criagdo social, de sustentabilidade,
valor futuro — pensamos que 0 maior
denominador comum do presente é
fazer—se sobre uma enorme incer-
teza. O futuro nao conhecemos. Mas
uma tecnologia tdo poderosa como
esta, 0 que nos da é a confianca de
irmos para ele mais bem equipados.
Com mais tecnologia, seremos ca-
pazes de enfrentar um futuro incerto
mais defendidos. Isso significa que

0 5G é uma ferramenta poderosa
para Portugal escrever o seu proprio
futuro. E, se é importante para Por-
tugal escrever o seu proprio futuro,

é importante para a NOS, sendo uma
empresa portuguesa que trabalha
neste setor essencial que sdo as
telecomunicagdes.

ANOS é uma empresa profundamen-
te investida em ser motor deste de-
senvolvimento, em ser contribuidora
ativa. Queremos a maior fatia de con—
tributo possivel para a transformacao
do Pais. E esse investimento faz-se

ﬂ FATIMA DE SOUSA | www.briefing.pt

AMANHA

A mensagem de futuro que a NOS se propde transmitir no contexto do

5G é materializada na campanha “O Amanha”. Desenvolvida pela Havas
Different e produzida pela Ministério dos Filmes, com realizagdo de Marco
Martins, foi filmada entre Porto e Lisboa, com 180 planos que remetem para
um estado latente de conceptualizacdo e exploracédo do conhecimento

e criatividade. Os ambientes transformam-se com a libertagdo das
personagens no momento da criagéo, e todo o universo conceptual do filme
reage a esta mudanga.

Para dar rosto a esta campanha, a NOS convidou talentos nacionais em
diversas dreas e de diferentes geracdes, cujo denominador comum “é uma
enorme vontade de futuro, de criar, avancar e deixar a sua marca”. Sdo eles
a cientista Elvira Fortunato, o astrofisico André Moitinho, o virologista Pedro
Simas, 0 médico Gustavo Carona, 0s arquitetos Alvaro Siza Vieira e Diogo
Aguiar, a designer téxtil Constanca Entrudo, a designer de moda Joana
Duarte, a produtora de cal¢ado ecoldgico Adriana Mano, os musicos Filipe
Raposo, Dino d'Santiago, Branko, Primeira Dama e Sua Banda, os escritores
Afonso Cruz e Matilde Campilho, os artistas plasticos Adriana Progrand,
Regg Salgado e Vitor Agostinho/Samuel dos Reis, o chef Hugo Brito e a atriz
Alba Batista.
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por trés vias. Em primeiro lugar, pela
nossa propria atuagao institucional,
pelo investimento em Investigagdo

e Desenvolvimento que vamos fazer,
pela capacidade de investir no de-
senho destas capacidades infinitas.
Em segundo lugar, pela capacidade
que tem de por os seus clientes B2B a
serem eles proprios elementos chave
do ecossistema que vai trazer vida

a0 5G. ANOS estd a trabalhar por ela
prépria no investimento infraestrutu-
ral de criacdo de uma rede de eleva-
dissima performance de 5G e numa
presencga muitissimo expressiva, mas
também vai trabalhar para equipar 0s
seus clientes B2B para que, nos seus
setores de atividade, consigam be-
neficiar de solugdes tecnoldgicas que
ajudem a que 0 seu proprio ecossis—
tema se transforme. E, finalmente, as
pessoas. Acreditamos que temos um
papel de literacia, porque as pessoas
nado sabem o que é 0 5G. Temos de
abrir essa porta e depois trabalhar
para que as pessoas percebam o que
Ihes vai trazer e tenham também von-
tade de se equipar. ANOS tem uma
visao extremamente expansiva, isto é
para aumentar as possibilidades que
trazemos a vida, mas também extre-
mamente inclusiva, isto é paratoda a
gente. E isso envolve o compromisso
de desenvolver tarifarios e solucdes
que permitam as pessoas realmente
usufruir do novo mundo que esta
tecnologia abre.

De vez em quando, na nossa vida, ha
mudangas que sdo transformadoras
e avinda desta quinta geracéo movel
€ um desses momentos. Estamos so
no inicio, ndo se vai fazer tudo num
dia, mas, quando olharmos para tras,
Vamos ver um marco muito grande de
transformacao.

A que prazo antecipa que chegue
esse futuro?

Vamos ter diferentes niveis de
experiéncia. Hd umas semanas,
apresentamos o primeiro estadio 5G
em Portugal, numa parceria com o
Sport Lisboa e Benfica. E, a medida
que os estadios estejam capacitados
para o 5G, vamos comecar a viver um
futebol muito mais imersivo, quer no
estadio, quer em casa. Camaras 360,
hologramas, infografias — tudo isto é
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05G COMBINA QUATRO
PROPRIEDADES
FUNDAMENTAIS - A

VELOCIDADE, A AUSENCIA
DE LATENCIA,
A HIPERCONECTIVIDADE
E A INTELIGENCIA

uma camada de realidade aumentada
que nos permite acompanhar o
futebol em tempo real como nunca
antes. Sim, ja existem estatisticas de
jogo, mas ndo tempo real. Sim, ha
varias camaras, mas nao estamos
habituados a escolher que camara
queremos ver ou qual o grau de
imersividade a que queremos assistir.
Ja o fizemos no NOS Alive em 2019,
com uma aplicacéo de tecnologia
5G sobre um dos palcos e que per—
mitia esta experiéncia imersiva, isto
€, permitia escolher o que se queria
ver no concerto — se o fascinio era

0 baterista, podia ver—se apenas o
baterista... 0 que fazia de cada um de
nos um operador de camara.

Sédo exemplos muito préximos da
realidade. O da operacé&o a distancia
€ mais longinquo, mas na industria
ja temos aplicacOes em laborato-
rio aplicadas a logistica, em que as
operac¢Bes ganham uma eficiéncia
completamente diferente, devido a
robotizacéo, a utilizagdo de drones
e de inteligéncia artificial. Vamos ver
niveis de adocéo diferentes, mas,
com a aceleracéo da digitalizagdo a
que estamos a assistir, acredito que
vamos ter aplicagBes a surgir com
uma cadéncia muito interessante.

Esse é o futuro, mas é um futuro
em que os outros operadores tam-
bém querem estar. Em que medida
€ que a proposta da NOS é diferen-
ciadora?

Sobre o leildo, ndo ha muito a dizer,
porgue decorre no segredo dos seus
deuses. O que podemos dizer é que a
chegada do 5G é um marco. E, sendo
uma tecnologia que tem o potencial
de mudar, de forma tdo radical, a
maneira como vivemos e o futuro que

imaginamos para deixar as novas
geracg0es, € evidente que todos 0s
players estdo profundamente inves-
tidos neste tema. E, com isso vem um
ambiente competitivo, que ja ndo é
pouco intenso em Portugal.

Vemos aqui um grande desafio.
Queremos entregar a melhor expe—
riéncia possivel. E, por isso, estamos
a investir fortemente para ter todas
as condi¢Ges — leia—se a qualidade
da rede que montamos, a qualidade
da experiéncia que se constroi sobre
essa rede, mas também a qualidade e
a forga do ecossistema.

Estamos também extremamente
investidos no papel de literacia e

de comunicagéo, mostrando que a
nossa marca transpira esta vontade
de futuro e este compromisso em
trazer esse futuro o mais rapidamente
possivel.

Como empresa portuguesa que
somos, quando dizemos que 0 5G

€ uma ferramenta tao poderosa na
escrita do Portugal que queremos
desenvolver, temos um grau de com-
promisso muito elevado. Somos de
todos os portugueses e para todos 0s
portugueses. Sentimos as necessida-
des das pessoas e as necessidades
do Pais.

Em que medida é que a comunica-
¢ao vai contribuir para passar essa
mensagem de compromisso?

Este é um tema profundamente insti—
tucional; a NOS tem um propdsito que
se resume numa ideia: “Dar mais vida
a vida, expandindo todas as liga¢Oes
possiveis e imaginarias”. Quando
aplicamos este propdsito a 2020,
percebemos que, dentro da limitagdo
que 0 ano colocou a vida, estivemos
|4 para dar mais vida a vida, porque
suportamos liga¢des que, de outra
maneira, N30 seria mesmo possivel.
Desde a mais simbdlica, como o
abraco no Natal, as mais pragmati-
cas, como as redes teletrabalho.

Esta disrupgdo tecnologica do 5G
prende-se com as ligagbes imagi-
narias e envolve um altissimo com-
promisso em coloca-la ao servico de
Portugal.

A campanha de comunicacao foge
ao registo habitual, desde logo
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pelas figuras associadas. Com que
propdsito?

A NOS é uma marca do seu tempo,
gue ouve 0 Seu tempo. E esta é uma
campanha que tenta interpretar a
verdade do tempo. E a verdade do
tempo € que é um tempo de grande
incerteza. Dai este insight muito forte
de que se ha coisas que todos temos
€ uma vontade de futuro. E quando
Se associa esse diagndstico do que
queremos a incerteza do tempo
atual, surge a necessidade de virar a
pagina, de comegar uma fase nova.
0 que perguntamos é: “N&o sera a
disrup¢do tecnologica uma forma de
irmos mais bem equipados para este
novo tempo?” Se formos equipados
com tudo o que ja temos do lado do
génio humano, quando lhe juntamos
a tecnologia, ndo estaremos melhor
preparados para enfrentar a incerte—
za? Porque a incerteza, por si mesma,
nao conseguimos combater. A NOS,
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0 FUTURO NAO
CONHECEMOS. MAS
UMA TECNOLOGIA TAO
PODEROSA COMO

ESTA, 0 QUE NOSDAE A
CONFIANCA DE
IRMOS PARA ELE MAIS
BEM EQUIPADOS

quando olhou para este tempo e com
0 desafio de falar da nova tecnologia,
quis falar com este insight — a ver-
dade deste momento. Essa foi a sua
inspiracao.

Porqué estas pessoas? Sendo um
momento extremamente institucional
para a NOS, estas pessoas identifica—
ram-se com este sentimento comum,
esta vontade de futuro, esta crenga
na capacidade de escrever a pagina
em branco que € o futuro, mas de a
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escrevermos com otimismo e com
acdo. Reviram-se nisto, porque é 0
que ja fazem nos seus varios papeis e
nos diferentes saberes.

E uma visdo de otimismo?

De um realismo otimista. Ndo uma
visdo cor de rosa, de dizer vem ai 0
5G e o futuro é perfeito. Nao. O futuro
sera sempre incerto, umas vezes com
mais nuvens, outras com mais sol.
Curiosamente, as cores da Pantone
para 202130 0 amarelo e o cinzento
e o racional que deram para essa
escolha esta muito alinhado com
isto: € um ano que, com certeza, tera
nuvens e também tera sol, saibamos
nos olhar por entre as nuvens e ver o
sol. Como é que, num momento em
que as pessoas sé veem nuvens, uma
marca pode convocar um olhar so-
bre o futuro? Com humanismo e com
otimismo, mas um otimismo credivel,
que convoca a caneta de cada um, a

criatividade de cada um, o saber de
cada um, dizendo que todos 0s sa-
beres sédo importantes.

Estamos de alguma forma a assistir
a um reposicionamento da marca?
0 que esta mudanga tecnoldgica nos
traz é tdo marcante e tao transfor-
mador que, inevitavelmente, traz um
discurso novo. Mas as fundacdes da
NOS ndo se alteram, o propdsito da
NOS é o mesmo. E a mesma identida-
de, sa0 0s mesmos valores, 0 mesmo
compromisso de ser uma marca
empatica, emocional, inspiradora,
presente, proxima. E que tem muito

0 objetivo de veicular e acompanhar
0s desejos das pessoas e do Pais.
Estrategicamente, no core, a marca é
amesma, mas veste—se agora para
uma nova fase, porque também os
Nnossos desejos e as nossas ambicdes
Sa0 evolutivos. Ha este compromisso
de acompanhar a vida.

7
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SETE ANOS

Foi em maio de 2014 que da ZON e da Optimus nasceu a NOS. “Um momento
muito feliz", nas palavras de Rita Torres Baptista. “Porque foi uma marca
que ja nasceu grande, ja nasceu presente. Que, em poucos dias, semanas,
se torna familiar para 100% dos portugueses. Nunca vi um caso como este,
em que todos os indicadores de notoriedade e familiaridade tivessem um
comportamento tdo eficaz”, nota. “Até causa alguma surpresa dizer que s
tem sete anos, parece que tem mais”, comenta.

Adiretora de Marca e Comunicac&o faz um balango “extremamente
positivo”. Afirma que “é, notoriamente, um caso de sucesso do ponto de
vista do negdcio e da criagdo de valor”. O sucesso — diz — é visivel no facto
de estar “sempre” no top das marcas mais recordadas do Pais, “0 que faz
dela uma marca incontornavel”.

Mas é uma marca que “sabe evoluir com o tempo, que sabe investir no
futuro”. E que “estd, estrategicamente, muitissimo solida e muitissimo bem
preparada para 0s desafios presentes e para 0S que consegue imaginar
como futuros”.

=
=
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ninguém fez

O gue ai vem

a de distincia
entre o pensar ¢ o fazer,
entre o sonhar e o acontecer.

mais do que nunca,
vontade de futuro,
de virar a pagina.
D fazer pala prime
tudo o que ninguem fez
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A VERSATILIDADE
ESTA NUM BOM PETISCO

Continuar a tragar o caminho no segmento da alimenta¢do saudavel € o que a Bom Petisco
quer fazer, depois de, 0 ano passado, ter consolidado esse posicionamento no seu portefolio,
com o langamento da gama Bio. A diretora de Marketing, Catarina Ferraz, destaca

0s beneficios e a versatilidade da marca, que fazem com que as conservas de peixe

fagam parte das novas rotinas de consumo.

“A Bom Petisco €, comprovadamente,
uma opgao alimentar saudavel, versé-
til e muito conveniente, perfeita para
uma refeicdo completa ou um lanche
nutritivo”. As palavras séo da direto-
ra de Marketing da marca, Catarina
Ferraz, que defende serem “Obvios”
0s beneficios alimentares associados
as conservas de peixe, uma vez que
“mantém intactas as propriedades da
maioria dos nutrientes do peixe, tém
elevado teor proteico, s@o uma fonte
privilegiada de gorduras boas para o
corpo e sdo um produto 100% natu-
ral”. Além das vantagens inerentes aos
enlatados de peixe, a propria insignia
preocupa-se com a alimentagdo dos
portugueses, pois aposta e partilha
receitas criativas, e potencia momen-
tos de consumo diferenciados — em
estilos de vida equilibrados e cons-
cientes —, “sempre com uma comuni-

ESPECIALIDADES
DA CAS
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cagao proxima,

relevante, universal e positiva”.
Garantir que os consumidores encon-
tram produtos de elevada qualidade,
em todos 0s segmentos da categoria,
€ uma das suas grandes priorida—
des nos Ultimos anos. Nesse senti-
do, desde 2015, tem vindo a alargar
0 seu portefdlio, “com langamentos
estratégicos que refletem os valores
diferenciadores da marca”. “Desde
0S sabores aos grandes formatos,
passando pela gama de sardinhas e,
mais recentemente, as especialida—
des de bacalhau e filetes de cavala,
toda a nossa gama € produzida com
as melhores matérias—primas e de
acordo com 0s mais rigorosos crité-
rios de qualidade”, afirma a respon—

A SAUDE NAO PODE
SER APENAS MAIS UM
ARGUMENTO DE VENDA
0U UMA BANDEIRA QUE
ACENAMOS QUANDO E
PRECISO

PEUISCO

savel, acrescentando que
foi, no entanto, em 2020
que consolidaram em de-
finitivo 0 seu posicionamento
“saudavel”, com o langamento de
Bom Petisco Bio. Composta por atum
e sardinhas em azeite e tomate bio-
I6gicos, esta gama vem responder
as necessidades dos consumidores
“mais exigentes”, ndo s6 no ambito da
alimentacdo saudavel, mas também
nas preocupag¢des com um consumo
mais consciente.
Para a ajudar a promover a melho-
ria dos habitos alimentares, a insig-
Nia procura associar-se a parceiros
e eventos que estejam diretamente
relacionados com a promog¢ao de um
estilo de vida saudavel e equilibrado,
apoiando modalidades como o surf
e a corrida. Ademais, aposta conti-
nuamente na criagdo e divulgagéo de
receitas, como principal veiculo para
influenciar novas rotinas de consumo,
mostrando que as conservas de pei-
xe S80 uma opgdo “versatil, nutritiva
e saudavel” para qualquer refei¢go.
Atualmente, tem mais de 80 receitas
publicadas no site e dinamizadas nas
redes sociais, e “é um dos contelidos
que 0s consumidores mais gostam de
seguir”.

20

Catarina Ferraz destaca ainda a abor-
dagem a inovagdo, que é transversal
a toda a empresa e se traduz num
caminho de crescimento sustentavel,
em que todos os departamentos tém
0 seu papel. “A tendéncia da salde
e da melhoria dos habitos alimenta-
res esta intrinsecamente relacionada
com a forma mais consciente como as
pessoas olham hoje para 0 consumo
e para os recursos”, defende. Assim,
nado investem apenas em novos pro-
dutos, mas, também, em novas op-
¢Oes de packaging e certificagdes,
novos canais de negacio, etc., sempre
em busca da melhoria continua dos
processos. “Foi com este mindset que
langamos recentemente a loja online e
iniciamos o projeto de eliminagdo do
plastico dos nossos packs”, refere.

O caminho neste segmento da ali-
mentacdo saudavel é “desafiante”,
todavia faz parte da histéria da Bom
Petisco, logo tem de continuar a ser
tragado. “A salde ndo pode ser ape—
nas mais um argumento de venda ou
uma bandeira que acenamos quando
€ preciso. Trabalhar a vertente da ali-
mentagdo saudavel é uma preocupa-
¢do de toda a empresa, todos os dias,
com implica¢des desde a compra da
matéria—prima até a disponibilidade
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A TENDENCIA DA SAUDE
E DA MELHORIA DOS

HABITOS ALIMENTARES ESTA
INTRINSECAMENTE RELACIONADA
COM A FORMA MAIS CONSCIENTE

COMO AS PESSOAS OLHAM HOJE
PARA 0 CONSUMO E PARA 0S
RECURSOS

dos produtos no supermercado”, afir-
ma a diretora de Marketing. Afinal, s6
assim o consumidor entende a men-—
sagem como verdadeira e continua a
confiar nas marcas. “E nds queremos
continuar a merecer a confianga dos
portugueses, sempre”, diz.

Para a insignia, é “crucial” continuar a
trabalhar narelagdo emocional com os
seus consumidores, trazendo produ-
tos e contetidos relevantes e que vao
ao encontro das preocupacdes atuais,
uma vez que a Bom Petisco “faz parte
do patrimonio gastronémico de varias
geracdes”. “Os habitos e as dinamicas
das familias portuguesas tém vindo a
alterar-se e nGs queremos ser parte
ativa dessa mudanga, motivando no-
vas e melhores refeicGes, mais mo-
mentos de convivio a mesa e snacks
mais saudaveis e nutritivos”, conclui
Catarina Ferraz.
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cOMO SAD AS NOS§AS NOVIDADES?
Bi0, LOGICO

ESTA GAMA E TODA A FAMILIA BOM PETiSCO ESTAO DiSPONIVEIS EM WWW.LOJA.BOMPETISCO.PT.
ENCONTRE-A TAMBEM NO SEU SUPERMERCADO JUNTO A ZONA DE ALIMENTACAO Bi0 E SAUDAVEL.
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0 VIDEO COMO FERRAMENTA

DE SELF-BRANDING

VASCO ARAUJO
Founder & CEO da Disruptive
Media Training

O video como ferramenta de promocao da marca pessoal
é o foco deste artigo, cujo autor apresenta os varios
cuidados a ter para que esta forma de comunicar seja,
de facto, eficaz.

0 video, enquanto ferramenta de marketing imprescindivel para marcas ja estabe—
lecidas, ou startups a posicionarem-se ainda no mercado, torna—se cada vez mais
também uma ferramenta poderosa de marketing pessoal, que nos pode apoiar na
conquista de novos clientes, parceiros, ou até na procura de emprego (como o caso de
video CV, que se encontram cada vez mais presentes em perfis do LinkedIn).

As exigéncias para a realizacéo e edi¢éo de um video de self-branding poderéo afas—
tar—nos da utilizagéo desta estratégia no digital. A ideia de criarmos um video pres-—
supde de imediato uma criatividade e exposi¢éo diante de uma camara, para a qual
podemos nao nos sentir preparados.

No entanto, além de algumas regras basicas para a producdo e edicdo desse
mesmo video, a forma como comunicamos a nossa mensagem podera ser a chave
para 0 Sucesso.

Numa estética clean, a forma como nos comunicamos diante das camaras deve ter em
conta, como um guia, as seguintes etapas:

1. Tem de existir uma preparagéo para que a comunicagao seja projetada para o publi-
co de forma natural. A leitura do guido escrito para o video, caso este nao seja memo—
rizado, tem de ser imperceptivel para a audiéncia através do uso de teleponto (existem
hoje opgBes baratas no mercado e até apps para o efeito). Como apresentadores,
temos de manter o olhar para 0 nosso publico que nos vai ver através da camara que
nos esta a filmar. Por outro lado, o discurso ndo verbal tem de ser sincronizado com o
discurso, para criar dinamismo no video e manter a nossa audiéncia focada na nossa
mensagem.

2. O video tem de seguir uma estrutura ldgica. Para isto, teremos de selecionar as
componentes essenciais do nosso discurso — introdugéo forte e apelativa, um desen—
volvimento claro e interligado, e uma conclus@o bem definida — e trabalhd—-las de uma

forma harmoniosa, interligando—-as. E nesta estrutura Idgica que se sustenta 0 nosso
valor acrescentado para determinados stakeholders.

3. Tem de existir criatividade e dinamismo! Um video estatico sem elementos visuais
como imagens, icones ou animacdes, ndo capta a atengdo de quem nos vé da mesma
forma. Devemos assim ser dinamicos na nossa comunicagao — verbal e ndo verbal —
bem como ter em conta aimplementag&o de elementos visuais criativos que servem de
suporte as nossas mensagens.

A nivel de produgdo, para garantir a maxima eficécia depois de se assegurar toda a
preparacao prévia, € necessario garantir quatro partes essenciais:

1. Ailuminagdo, que deve assegurar que as sombras sdo eliminadas. A utilizagdo de
suportes e pano de fundo pode ajudar no sentido de incorporar iluminagdo que per—
mita remover a sombra por tras de nos. A utilizagdo de iluminagéo lateral também é
fundamental, para que o foco sejamos nds, enquanto sujeitos.

2. 0 som, que ndo deve ser diretamente da camara, mas sim de microfone externo de
lapela. Através do uso deste microfone, 0 som sera mais limpo, sem outros ruidos de
fundo ou eco.

3. A nossa posicdo, isto &, estabelecer uma distancia suficiente da camara para que
desta forma possamos comunicar verbalmente e ndo verbalmente, o que é fundamen-—
tal para marcar o dinamismo da nossa mensagem.

4. A altura da camara que, através de suporte, se deve ajustar a nossa altura, estando
nos a fazer 0 nosso discurso em pé ou sentados (preferencialmente em pé para criar—
mos mais impacto com a nossa linguagem corporal).

Comunicar em video é uma excelente e inovadora forma de nos autopromovermos e,
como tal, de nos diferenciarmos. Mas, para que possamos criar impacto, ndo serve
apenas fazer o video, sendo planear cuidadosamente toda a comunicagao.

Devemos ser dinamicos na nossa comunicagao — verbal e ndo verbal — bem
como ter em conta a implementacao de elementos visuais criativos que
servem de suporte as nossas mensagens
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CONTINENTE: MAIS SAUDAVEL

E SUSTENTAVEL

O Continente orgulha—se de promover a alimentacao saudavel. A afirmacéo € da
diretora Comercial de Marcas Proprias Continente, Ana Alves, € ¢ demonstrada
pela conclusao nos ultimos dois anos de planos de otimiza¢ao nutricional em mais
de 200 produtos, o que se traduz em reducOes anuais de 650 toneladas de acucar, 85

toneladas de sal e 385 toneladas de gorduras saturadas.

“Assumimos a responsabilidade
de oferecer uma gama alargada de
produtos mais saudaveis, de oti—
mizar continuamente a composi¢do
nutricional dos nossos produtos e
de promover escolhas alimentares
conscientes através da transparén-—
Cia na rotulagem”, justifica Ana Alves.
A titulo de exemplo, destaca que 0s
produtos Continente Equilibrio s&@o
“cuidadosamente” avaliados pela
equipa de nutricionistas da mar-
ca e “cumprem critérios nutricionais
rigorosos: sao produtos nutricio-
nalmente equilibrados no seu todo,
sem gorduras hidrogenadas, sem
6leo de palma e, preferencialmente,
sem edulcorantes, corantes e aromas
artificiais”. Nesta gama incluem-se
produtos com menos agucares, sal
e gorduras, mas também mais pro-
teinas, fibras, frutas e vegetais, op-
¢Oes integrais e naturalmente mais
saudaveis. Acrescenta que todos 0s
produtos Continente apresentam na
frente da embalagem o Semaforo
Nutricional, que “permite aos clien—
tes fazerem escolhas informadas e
conscientes”, ao obterem a informa-
¢do sobre a concentragdo de cada
nutriente (lipidos, saturados, agucar
e sal), indicada através de um codi-
go de cores (verde — concentragdo
baixa; amarelo — concentragdo mo-
derada; e vermelho — concentragéo
elevada). Os produtos Continente
Equilibrio evitam o vermelho, com
excegdo para os aguicares natural-
mente presentes nas frutas ou as
gorduras naturalmente presentes nas
oleaginosas. Igualmente na frente da
embalagem estdo os “zeros” cara-
teristicos dos produtos Continente
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Equilibrio — zero agucares adiciona—-
dos, zero matéria gorda e zero ado-
¢antes artificiais. Adicionalmente,
continua a ser reforcada a gama de
produtos Continente que respondem
a necessidades mais especificas do
consumidor, varios exemplos sao o
alargamento das gamas de produtos
sem gliten e sem lactose, do recente
lancamento de produtos de alimen-
tacéo para bebés dos 4 aos 36 me-
ses na marca Continente do Bebé, do
alargamento de produtos com cer—
tificacdo de produgdo biologica na
marca Continente Bio, e também do
lancamento de produtos a base de
proteinas vegetais, aptos para ve-
getarianos e veganos, e para “todos
0S que procuram uma alimentagédo
mais equilibrada e mais conscien-
te a todos os niveis”. Em paralelo a
marca tem desenvolvido iniciativas
€ projetos que visam disponibilizar e
“democratizar 0 acesso a informagao
pertinente e credivel sobre alimen-
tacdo e estilos de vida saudaveis”.
“Desde o seméforo nutricional (em
que fomos pioneiros), 0 movimen—
to “Hiper Saudavel”, a Escola Mis-
s30 Continente, o projeto A Roda da
Alimentagdo, a Conferéncia anual
Portugal Saudavel, as Feiras da Vida
Saudavel que dao palco aos produ-
tos e as Redes Sociais do Bio e Sau—
dével com o seu papel de educar,
consciencializar e incentivar habitos
alimentares mais saudaveis e cons—
cientes.”

Quanto ao perfil do consumidor, Ana
Alves salienta que evoluiu significa-
tivamente nos Ultimos anos, tal como
a marca Continente, para responder
as necessidades dos consumido—
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res. “Ha alguns anos o consumidor
procurava essencialmente produtos
light/diet, com beneficios ‘isolados’
como menos agUcar, sal ou gorduras.
Hoje, o consumidor n&@o procura os
beneficios ‘isolados” e questiona to—
dos os ingredientes dos produtos de
forma a perceber 0s seus impactos
na saude. Esta mais atento aos be-
neficios nutricionais e funcionais dos
ingredientes e nédo esta disposto a
comprometer o0 sabor”, explica.

Ana Alves adianta que os principais
desafios da marca sao também os
Seus principais compromissos, como
a alimentacdo saudavel — a otimiza-
¢do nutricional dos produtos, a pro-
mogdo de escolhas alimentares mais
saudaveis através da transparéncia
e rotulagem, o desenvolvimento de
gamas e produtos mais equilibrados;
0 sourcing responsavel — as maté-
rias—primas de origem sustentavel,

A GAMA CONTINENTE
EQUILIBRIO RESPONDE A
CRESCENTE NECESSIDADE
E DESEJO DO CONSUMIDOR
DE ADQUIRIR PRODUTOS
NUTRICIONALMENTE
EQUILIBRADOS, COM
REDUCAO DE ACUCAR,
SAL OU GORDURAS,
MAS TAMBEM COM
ADICAO DE PROTEINAS,
FIBRAS E/OU VITAMINAS
E INGREDIENTES
NATURALMENTE MAIS
SAUDAVEIS

0 alargamento da gama com certi-
ficagdo de producdo bioldgica e o
investimento na produgdo nacional;
e oS plasticos e embalagens — a re-
ciclabilidade das embalagens, a in-
corporagdo de materiais reciclados,
a escolha de materiais mais susten—
taveis, e a iconografia de reciclagem.
“O Continente langca, em média, um
produto por dia, todos os dias, pri-
vilegiando a producdo nacional e
melhorando continuamente a com-
posicédo nutricional dos seus produ-
tos, sem descurar a sustentabilidade
ambiental”, comenta.

Quanto a designacdo “saudavel” e
ao que esta representa no portefolio
do Continente, Ana Alves comega por
recordar que os produtos Continen-
te Equilibrio possuem menos agucar,
sal e gorduras, mais proteinas, fibras,
frutas e vegetais e opgoes integrais,
naturalmente mais saudaveis. “Todos
0s produtos sdo validados pela equi-
pa de nutricionistas do Continente e
cumprem critérios nutricionais rigo-
rosos: sem gorduras hidrogenadas,
sem ¢leo de palma e, preferencial-
mente, sem edulcorantes, corantes e
aromas artificiais. Acrescenta que a
marca Continente Bio é desenvolvida
a partir dos melhores ingredientes
naturais de producao bioldgica cer-
tificada, salientando que a agricultura
bioldgica € um método produtivo mais
natural, esta limitada a utilizagdo de
pesticidas artificiais, ndo utiliza Orga-
nismos Geneticamente Modificados
(tal como todos os outros produtos
Continente) e recorre a fertilizantes
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mais naturais. Refira—se que 0s pro-
dutos da marca Continente Equilibrio
cresceram cerca de 25% nos primei—
ros quatro meses do ano, muito acima
do crescimento da marca Continente
como um todo. Também os produtos
da marca Continente Bio tém crescido
a um ritmo muito acelerado nos ulti-
mos anos, revelando um incremento
de quase 100% comparativamente
com igual periodo de 2019. Ana Alves
defende, ainda, que a marca pro-
pria do Continente assume um papel
fundamental na democratizacdo do
acesso a produtos mais saudaveis e
sustentaveis. “A variedade que apre—
sentamos em Continente Equilibrio e
Continente Bio, bem como nos pro-
dutos que respondem a necessida-
des mais especificas, espelha bem o
compromisso da marca em tornar real
a mudanca de habitos para uma vida
mais saudavel e sustentavel”, declara.
“A capacidade de inovar e apresentar
produtos novos ao mercado assume—
-se como um fator diferenciador do
Continente, surpreendendo 0s N0SS0S
clientes com produtos mais saudaveis
e mais sustentaveis todos os dias.
Reforcamos 0 nosso compromisso em
ter precos sempre baixos, garantindo
a0s Nossos clientes que ndo € preciso
abdicar de nada — nem do sabor, nem
do preco — na escolha de produtos
mais saudaveis e mais sustentaveis”.
A marca Continente, prossegue, “é a
preferida dos consumidores e conti—
nua a reforcar a lideranga do mercado
de marcas proprias, que conquistou
no Ultimo ano”. “Essa preferéncia é

CONTINENTE
- f A
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MARCA DE
CONFIANCA

A alimentag&o dos portugueses

e a sustentabilidade s&o
preocupagdes e Compromissos
essenciais para o Continente,
nomeadamente a democratizacéo
Nno acesso a alimentos saudaveis, a
promogéo de habitos alimentares
e estilos de vida equilibrados e a
sustentabilidade ambiental, afirma
Ana Alves. “E algo que afirmamos
em todos 0s produtos da marca.

O facto de sermos lider do retalho
alimentar em Portugal e referéncia
enquanto marca de confianca,
concede-nos automaticamente
esta responsabilidade para com os
portugueses”, sublinha.

visivel nos crescimentos muito signi—
ficativos das marcas Continente Equi-
librio e Continente Bio, e é reconhe-
cida, também, no desenvolvimento
de produtos inovadores: em 2021, a
marca Continente € a marca com mais
prémios ‘Sabor do Ano Responsavel
e ‘Sabor do Ano Sustentavel, o que
nos deixa muito orgulhosos e reforca
0 NOSSO COMPromisso e preocupacgao
com a alimentagdo dos portugueses e
a sustentabilidade, nomeadamente a
democratiza¢do no acesso a alimen-
tos saudaveis e a sustentabilidade
ambiental”, conclui.
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A COMUNICACAO NUMA ESTRATEGIA

GLOBAL DE NEGOCIO

ANA RAPOSO

Docente da Escola Superior
de Comunicacgao Social
e Pr6-Presidente para a Comunicagao
Estratégica do Politécnico de Lisboa

MARTA

GONCALVES

Managing Partner
da SayU Consulting

A relevancia da comunicacio para

a competitividade das empresas no
contexto transformador imposto pela
pandemia de Covid-19 é analisada pelas
autoras deste artigo. E a conclusao aponta
para a necessidade de a comunicacao ser
vista como prioridade estratégica.

0O cenério com o qual temos vivido no Ultimo ano, que poucos poderiam ter equacio—
nado nos seus planeamentos estratégicos, surpreendeu as empresas e forcou a uma
adaptacao para assegurar a sua sobrevivéncia. Em que medida tem a Comunicagéo
um papel nesta transformacao e de que modo esta a ser equacionada pelas empresas
e integrada numa estratégia global de negdcio, perante desafios atuais e futuros?
Nao sendo possivel fazer uso de planificagdo a longo prazo, a gestéo teve de passar
a pensar de um modo diferente. Mesmo as organiza¢des com uma estrutura robusta
sentiram a necessidade de aprendizagem, flexibilizagdo e adaptagéo. A importancia
davisdo estratégica ird manter—se, mas 0s planos de agdo prometem variar de acordo
com desafios especificos.

Existe uma consciéncia de que sdo as empresas que continuem a investir em inovagéo
que sairdo desta situacdo mais bem preparadas. A automatizacdo de processos e a
implementagdo de novos modelos de negdcio, que permitam um aumento da produ-
tividade e o crescimento em muiltiplos canais, parecem ser também alguns dos cami—
nhos a seguir pelas empresas.

Constata—se que Sdo poucas as empresas que estao despertas e conscientes para 0s
beneficios de dar espago para que a Comunicagéo, entendida num sentido lato e que
Ndo Se resuma a comunicagao de produto/servico, possa contribuir para a competiti—
vidade das organizagdes. Esta devera assumir um papel estratégico, mais abrangente
e transversal, e estar na base da forma como a empresa se posiciona no mercado.
Com as restricOes impostas a circulagdo de pessoas, a proximidade com o cliente tor—

na—se um desafio, pois grande parte dos pontos de contacto para o estabelecimento
de relacGes e a construcao de confianga parecem ter desaparecido. Sabendo que a
Comunicagdo deve ser relacional, personalizada, genuina e sustentada na proximida-
de, as empresas tiveram de se reinventar em formatos diferentes de relacionamento
aos quais nao estavam habituadas.

Os desafios especificos trazidos pela presente crise vieram introduzir uma profunda
digitalizagdo na atividade empresarial. Este boost tecnoldgico ja estaria no horizonte
de muitas organizagdes, mas surgiu agora com preméncia e rapidez de implementa-
¢do reforcadas e promete deixar para tras quem nao realizar um esforco neste sentido.
A procura por alternativas de aquisicdo de produtos e servicos potenciou um consu—
midor que procura a inovagdo e que anseia por solugdes mais disruptivas e eficientes.
Procuram-se, entdo, formas de minorar o impacto e as consequéncias da crise, algo
em que o digital encontra papel central. Este serd o meio para tentar manter um con—
tacto ativo com clientes, parceiros e fornecedores. Encontramo-nos numa fase de
transicéo e a oportunidade € para complementar o fisico com o digital.

A Comunicagdo surge agora como uma fungéo com importancia crescente, assumin—
do uma nova posigéo prioritaria entre 0 pensamento estratégico de varias empresas.
Considerada como a “voz” das marcas, a Comunicagéo €, num momento em que a
relacéo entre as organizages e 0s seus stakeholders assume ainda mais importancia,
uma ancora para inspirar confianga e empreender a transi¢do para um mundo pos—
—pandemia.

Sao poucas as empresas que estao despertas e conscientes para os
beneficios de dar espaco para que a Comunicacao, entendida num sentido
lato e que ndo se resuma a comunicacao de produto/servigo, possa
contribuir para a competitividade das organizacdes
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DIESE PROMETE
REVOLUGAO SAUDAVEL

“E impossivel falar de habitos alimentares saudaveis em Portugal e n3o referir

a Diese enquanto precursora da mudanca de paradigma”. Quem o afirma

¢ 0 Head of Brand, Mario Miguel, numa altura em que a marca assinala a passagem
do 65.° aniversario e se prepara para, de novo, - diz - revolucionar o mercado.
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“Tudo comegou quando, nascida a
marca, Jodo Santos, o fundador, deci—
diu abrir o Centro Diese, com 0 apoio
do ja falecido ator Antonio Feio. No
centro eram dadas consultas, con-
cretamente no gabinete de apoio a
nutri¢do, durante as quais se explica-
va ao visitante/paciente como devia
ser a sua alimentagéo diaria”, recorda
0 Head of Brand Diese, Mario Miguel.
Depois surgiram os inquéritos ali-
mentares, em que 0s consumidores
respondiam a perguntas relaciona—
das com a sua alimentacgo. Com base
nas analises clinicas que levavam para
a consulta, a Diese estabelecia uma
dieta. “Tudo isto era feito de forma
gratuita e, sublinhe-se, ha mais de 60
anos”, destaca. Uns anos mais tarde, e
sempre numa perspetiva de contribuir
para melhorar a vida dos portugueses,
a Diese implementou, no refeitério da
Faculdade de Ciéncias de Lisboa, uma
experiéncia de alimentagdo racional, a
fim de testar e estudar varias solu¢ées
para corrigir ou suprimir caréncias
alimentares. A iniciativa deu origem
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pelos ingredientes usados, quer por
ser mais barato (em comparagdo aos
comuns patés), tendo contribuido para
a massificacdo de um alimento “mais
saudavel”. Nota, ainda, para o iogur—
te em po, que podia ser adicionado a
outros produtos, para o gelado softice
e para os inovadores (a época) “bati—

a criagdo de uma série de “alimentos
base” com destaque para as bases
para sopas (as ANF 960), que se po-
dem considerar como o0 primeiro su-
plemento alimentar proteico a base de
leguminosas que existiu no pais. Outro
produto emblematico da marca foi o
paté vegetal, elaborado com a base
de levedura de cerveja e com gorduras
“pboas”, polinsaturadas, langado num
periodo em que existiam grandes dé-
fices alimentares. Foi, sem duvida, um
produto pioneiro e importante, quer
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dos”. Outros produtos Diese foram 0s
primeiros a serem classificados como
dietéticos pelo Servico Nacional de
Saude e foi igualmente gracas a marca
que comegaram a aparecer as primei-
ras lojas de dietética em Portugal.

“Acresce que a Diese foi ndo s6 uma
marca pioneira na categoria da ali-
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mentacao saudavel
como também —
podemos  arriscar
dizé-lo — a que
criou esta categoria
em Portugal. E isso
¢, sem duvida, mo-
tivo de grande or—
gulho e um legado
que queremos e va—
mos honrar”, frisa.

Relativamente  aos
novos habitos de consumo, Mario Mi-
guel salienta que, mais do que adap-
tacao, a Diese tem contribuido para a
evolucdo e crescimento do mercado,
bem como para o nivel de sofisticacédo e
informag&o do consumidor. “E impos-
sivel falarmos em habitos alimentares
saudaveis em Portugal e ndo falar da
Diese enquanto marca que mais con-
tribui para a mudanca e transformagao
(e informacéo) dos habitos alimenta-
res. Faz parte do nosso ADN estarmos
atentos ndo sO a grandes tendéncias
ou mudangas de comportamento,
como contribuir de forma ativa para
a transformacdo e melhoria da quali-
dade de vida das pessoas”, evidencia.
Questionado sobre de que modo a
Diese concilia o equilibrio nutricional
e 0 sabor dos produtos para tornar a
sua oferta decisiva no momento da
escolha, Mario Miguel comenta: “Te-
mos consciéncia da responsabilidade
do nosso legado e do que ja contri-
buimos para a qualidade de vida das
pessoas e da sociedade a varios niveis.
Em termos de produtos, procuramos
continuamente encontrar o equilibrio
do que faz bem com fatores organo—
Iéticos e, sobretudo, sempre de forma
sustentavel e ética”. O Head of Brand
Diese reconhece, todavia, que 0 gosto
€ evolutivo, além de que surgem cons-—

tantemente novos
sabores. “Por isso
¢ que no Cen-
tro de Inovacdo e
Desenvolvimento
estamos  atentos
as grandes ten-
déncias interna-
cionais e, sobretudo, a ‘experimentar’
novas formas de entregar produtos
que cumpram o nosso designio: fa-
¢am bem, saibam bem e fagam o bem”,
adianta.

O portefdlio da Diese abrange varias
categorias de produtos, desde os chas
as bolachas, passando por ingredien—
tes para cozinhar, solu¢des para pe—
guenos-almogos e lanches. Faz parte
da filosofia da marca a atualizacdo
e reformulagdo das suas férmulas e
produtos.

“Brevemente vamos ter algo um pou-
co mais profundo (e inovagdes). Ainda
nao podemos adiantar muito sobre o
que serdo as novidades em termos de
produtos deste novo ciclo de vida da
Diese, mas garantimos, desde ja, que
manteremos alguns compromissos e
acrescentaremos outros em tudo o que
fizermos”, avanca. De entre os com-
promissos, Mario Miguel identifica:
produtos sem agucares e sal adiciona—-
dos, refinados ou substitutos adogan-
tes quimicos; utilizagdo tnica das cha—
madas gorduras boas (ndo saturadas);
maior clareza sobre os ingredientes
usados, modo de fabrico e beneficios;
aposta em produtos mais reais e cada
vez menos processados; priorizacdao
do uso de ingredientes nacionais e
locais; continuar a contribuir para a
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sociedade e 0 ambiente; e, acima de
tudo, disponibilizar apenas alimentos
que nutram verdadeiramente e sejam
deliciosos. “O nosso maior compro-
misso € ter os melhores produtos do
mercado em termos de matéria prima
e nutricionais”, sublinha.

Mario Miguel diz igualmente que a
Diese é uma marca distintiva e Unica
a varios niveis e justifica: “Procuramos
sempre encontrar solugdes saudaveis
e estamos conscientes do impacto
daquilo que fazemos e vendemos na
vida e na saude das pessoas”. A tudo
isto, prossegue, estd aliado o conhe-
cimento acumulado ao longo dos anos,
contribuindo para a historia da vida
saudavel em Portugal. Sobre a refor-
mulagao da marca, o Head of Brand
adianta: “Queremos (e vamos) voltar
a revolucionar 0 mercado, por isso
propomo-nos mudar a psicologia da
comida e a forma como vivemos. Mais
do que vender produtos diferenciados
e diferenciadores (que também iremos
ter) vamos ajudar as pessoas a terem
do seu lado todas as ferramentas e
conhecimento para decidirem como
querem viver a vida. Para atingirmos
esse proposito voltaremos ao que nos
fez famosos e reconhecidos em pri-
meiro lugar: apostar no diagnéstico e

DIESE FOI NAO S0 UMA
MARCA PIONEIRA NA
CATEGORIA DA ALIMENTACAO
SAUDAVEL COMO TAMBEM A
QUE CRIOU ESTA CATEGORIA
EM PORTUGAL
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JOAO SANTOS
EASOJA

Jodo Santos, fundador da Diese,
tomou conhecimento da utilizagdo
da soja — um ingrediente pouco
conhecido na altura em Portugal —
para substituir e corrigir eventuais
défices proteicos nas populagdes
mais carenciadas no decorrer

de uma viagem que realizou a
Africa do Sul. Inspirado por essa
realidade, comegou a interessar-
se pelo universo da dietética e em
1955 fundou a empresa Diese —
Produtos Dietéticos Limitada. Mais
tarde, em 1956, mudou o0 nome da
empresa para Diese — alimentacdo
racional.

na personalizagéo, e focar na educa-
Géo e partilha”.

Quanto a passagem do 65.° aniversario
da Diese, avanga que a efeméride sera
assinalada através da renovacao dos
compromissos e do espirito de missao
para com a Saude dos portugueses.
“Ha 65 anos abrimos o caminho para a
alimentacdo saudavel. Agora estamos
na idade de fazer uma reforma. Vida
saudavel ndo € uma questao de estilo
de vida ou tendéncia. E uma urgéncia.
Por isso, vamos trabalhar para ser uma
marca de referéncia na promogéo da
Salde”, afirma.

A pergunta sobre como perspetiva a
Diese dentro de 10 anos, Mario Mi-
guel responde que o objetivo € que a
marca seja reconhecida como uma das
que mais contribui para a diminui¢do
das quatro grandes causas de morte
em Portugal e no mundo: diabetes (12
pessoas/dia), doengas cardiovas-
culares (35.000 dbitos/ano), cancro
(+23.000 pessoas/ano) e doencas
degenerativas cerebrais (estima-se
gue existam 130.000 pessoas com Al—-
zheimer em Portugal). “Se é verdade
gue somos 0 que comemos, na Diese
acreditamos que 0 que comemos €
que faz aquilo que somos. E daquia 10
anos acreditamos que cada vez mais
pessoas vao viver muito mais e muito
melhor. Em todo o mundo”, conclui.
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MILANEZA: ALIMENTAR
A SAUDE COM INOVACAO

A marca Milaneza, do Grupo Cerealis, tem investido na diversificagao do
portefdlio, por forma a ir ao encontro das tendéncias de mercado, ditadas por
consumidores cada vez mais mobilizados para uma alimentacao saudavel.

O diretor de Marketing, Joao Paulo Rocha, diz que a reacdo positiva tem
estimulado o continuo investimento em inovagao e promete novidades.

As massas sd@o um excelente aliado
quando se trata de uma dieta alimen-
tar saudavel e equilibrada, por cons-
tituirem um alimento 100% natural,
rico em hidratos de carbono comple-
x0s, fonte de fibra e proteinas, afirma
Jodo Paulo Rocha, diretor de Marke—
ting do Grupo Cerealis, detentor da
marca Milaneza.

“Alinhado com estes factos e mo-
tivados pela crescente procura por
alimentos mais saudaveis, desde o
relangamento da marca que procu-
ramos oferecer produtos com benefi—
cios especificos”, destaca Jodo Paulo
Rocha, especificando: é o caso da
gama de massas desenvolvidas para
criangas (enriquecidas com vegetais
e vitaminas D), da gama Milaneza Na-
tura, de massas sem gluten indicadas
para consumidores intolerantes a
esta proteina, e da massa enrique—

0 FEEDBACK DO MERCADO
E DOS CONSUMIDORES
TEM SIDO MUITO POSITIVO,
SENDO OBVIAMENTE UM
FATOR CRITICO PARA QUE
CONTINUEMOS A INVESTIR
NA INVESTIGACAO ENO
DESENVOLVIMENTO DESTA
CATEGORIA DE PRODUTO

cida com beta-glucano, que pro-
move a reducéo do colesterol, assim
como da massa integral com fibra de
aveia. Mas a marca € muito mais do
que massa, sublinha, explicando que,
a partir de um prato de massa ou até
de um simples fio de esparguete, a
Milaneza procura despertar emogoes
e criatividade, levando os consumi-
dores a viajar pelo mundo através
de diferentes sabores e sentidos. “A
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assinatura da marca procura supor—
tar a ambicdo de ser muito mais do
que massa. ‘Alimenta a imaginagao’
e enriquece o significado da marca
apresentando-a como uma ‘marca
com produtos’, reforgando todos 0s
seus eixos de crescimento”, decla—
ra. Aludindo em paralelo a crescente
conquista de mercado por parte das
massas integrais, Jodo Paulo Rocha —
citando a Nielsen, empresa global de
medicdo e analise de dados — indica
que, nos Ultimos 12 meses, 0 segmen-—
to integral cresceu 4% em termos de
volume e 8% em termos de valor, en—
volvendo um numero consideravel de
players e de produtos.

O diretor de Marketing da Cerealis
faz notar que os cereais integrais sao
provenientes de graos completos que
mantém a sua integridade (farelo,
casca, endosperma e gérmen), sendo
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por essa razao nutricionalmente mais
ricos e possuidores de maior teor de
fibra, nutrientes e sais minerais. O
consumidor que procura este benefi-
Cio preocupa—se com a sua alimenta-
¢do e procura seguir um estilo de vida
saudavel.

Reportando-se, entretanto, a Mila—
neza Natura com Aveia, referenciada
como “ideal” para atletas, Jodo Pau-
lo Rocha explica que a Gama Natura
Integral com Fibra de Aveia, além do
beneficio integral, € enriquecida com
fibra de aveia, tendo um total de 7,5
g de fibra, sendo, por isso conside-
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rada rica em fibra. “Com esta receita
Unica, apresentamos uma massa de
tom acastanhado e ponteada, dotada
de um sabor e odor mais suaves do
gue as restantes massas integrais do
mercado. Evidenciando-se como uma
gama de massas com excelente fonte
de energia — possuidora de hidratos
de carbono de absor¢éo lenta e bai-
X0 indice glicémico —, carateriza-se
por assegurar a energia necessaria
para a pratica desportiva. Por ser rica
em fibra, promove também a sensa-
¢do de saciedade e atrasa a sensagao
de fadiga, sendo por isso ideal para
pré-treino”, destaca. Sobre o que
motivou a criagdo desta massa, sub-
linha que 0s consumidores estiveram
sempre no centro de todas as deci-
sdes tomadas, mencionando ainda o
facto de as tendéncias e o0s estudos
de mercado realizados demonstra—
rem que os consumidores estdo cada
vez mais preocupados com a satde,
procurando solugdes através de uma
alimentacdo e de um estilo de vida
equilibrados. “A aveia, por ser um
cereal muito rico, passou a ser mui-
to procurada pelos consumidores,
levando—-nos a inovar e a apresentar
a Gama Natura Integral com Fibra de

Aveia. A resposta do mercado e dos
consumidores tem sido muito posi-
tiva, 0 que reforca a Milaneza como
marca lider também neste segmento”,
realca.

No que diz respeito a prossecugado de
um estilo de vida saudavel, Jodo Paulo
Rocha esclarece que todos 0s anos
procuram trazer novidades e acres—
centar valor a categoria, em linha com
as tendéncias do consumo alimen—
tar. “Sabemos que a pandemia veio
acelerar algumas destas tendéncias
€ vamos, ainda este ano, apresentar
inovacdo na marca, refor¢ando os pi-

A PANDEMIA VEIO ACELERAR
ALGUMAS TENDENCIAS
E VAMOS, AINDA ESTE

ANO, APRESENTAR

INOVACAO NA MARCA,

REFORCANDO 0S PILARES

DA SUSTENTABILIDADE,

DA CONVENIENCIA E DO
UNIVERSO ETNICO
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lares da sustentabilidade, da conve—
niéncia e do universo étnico”, refere.
Assumindo a inovagdo como um pilar
critico para o desenvolvimento da
marca, Joao Paulo Rocha adianta que
procuram acrescentar novos produ-—
tos e gamas, de modo a ir ao encontro
das necessidades dos consumidores
e das tendéncias do mercado. “O fee—
dback do mercado e dos consumi-
dores tem sido muito positivo, sendo
obviamente um fator critico para que
continuemos a investir na investiga-
¢do e no desenvolvimento desta ca-
tegoria de produto”, declara. Instado
a comentar sobre como se ajustou o
marketing a nova realidade de con-
sumo, Jodo Paulo Rocha admite que o
mercado tem evoluido, algumas vezes
mesmo muito rapidamente. “Nes-—
ta e noutras categorias de produto,
a segmentacgdo, cada vez mais fina,
encontra uma panoplia de consu-
midores com necessidades diferen—
ciadas e uma procura de beneficios
especificos alinhados com estilos de
vida distintos. Por essa razado, a nos—
sa estratégia de marketing foi sendo
ajustada na forma, no tom, nos con-
teddos e nos meios de comunicagao
selecionados”, conclui.

!
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Rico em fibra
Higth Fibre §

MAIO 2021

wwwbriefing.pt

MASSA E FONTE
DE ENERGIA

A massa € um alimento que na
Roda dos Alimentos pertence ao
grupo dos cereais, derivados e
tubérculos, sendo rica em hidratos
de carbono complexos, relembra
Jodo Paulo Rocha. Gragas as suas
principais carateristicas, a massa
assume um papel fundamental
no fornecimento de energia

ao organismo. “E um alimento
praticamente isento de gordura e
uma excelente fonte de vitaminas,
minerais e fibra alimentar. Tanto

a Roda dos Alimentos como a
Piramide da Dieta Mediterranea
recomendam o consumo diario

e a cada refeicdo principal

de alimentos particularmente
ricos em hidratos de carbono
(preferencialmente complexos)”,
sublinha. Este consumo regular
promove uma maior saciedade e
ajuda a manter estaveis os niveis
de glicemia no sangue, acrescenta.
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TENDENCIAS SOCIAIS
& MEDIA 2021
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FRANCISCO PEREIRA

Research Director da Carat

O estudo “Society § Media Trends 2021”, do Grupo DENTSU, é
o ponto de partida para este artigo, em que o autor apresenta
as tendéncias identificadas e o que foi considerado como
mais relevante para 2021, do ponto de vista social e de Media,
tendo em conta o que passou em 2020, com a pandemia.

Ninguém esperava, ou melhor, esperavamos estas mudancas, mas néo de forma
tao abrupta e com uma velocidade tdo grande. A necessidade de tecnologia, da
desmaterializagéo de produtos, servicos, trazendo o E qualquer coisa para or-
dem do dia (e-commerce, e-trainning, e—fitness, e-government, e-ducation,
...). As pessoas, familias comegaram a viver nas suas bolhas familiares, parti-
Ihando espagos que anteriormente eram exclusivamente destinados ao lazer
para serem espacos de escola, trabalho, ginasios. Apps, servi¢os eletronicos
cresceram abruptamente para aproximar o mundo fisico deste ambiente virtual.
As marcas tém de ser relevantes e criar valor neste novo ecossistema, pois a
normalidade ou alguma dela vai voltar e este mundo hibrido veio para ficar.

TENDENCIAS SOCIAIS A MOLDAR 0S ANOS 2020

De FOMO para FOGO

Ja nao temos 0 medo de “Fear of Missing Out”, temos 0 medo de sair “Fear of
Going Out”! Vivemos vidas muito mais distanciadas, obrigando as marcas a con—
ceber produtos e servigos ‘remotos’.

Donut Problem

Trabalhar a partir de casa significa que menos pessoas viajam para o centro das
cidades, criando uma forma de donut com implicacGes significativas para os
meios de comunicagao e para o retalho.

Connected Lives

O ndmero de dispositivos nas nossas casas (e nos N0SS0Ss COrpos) esta a cres—
cer rapidamente. As marcas precisam de encontrar formas de entrar nos novos
ecossistemas e nos habitos de consumo.

Respecting Privacy

A necessidade de privacidade dos consumidores estd a aumentar. Enquanto
algumas marcas estdo a comunicar ativamente as suas credenciais de priva—
cidade, todas as marcas precisam de encontrar formas de chegar aos seus con—
sumidores sem recorrer a dados pessoais. Ist Party Data € critico neste novo
ecossistema de privacidade.

The Great Divide

O mundo nunca se sentiu tao dividido. As marcas precisam de saber onde estdo
€ Como comunicar isto.
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TENDENCIAS MAIS RELEVANTES DOS MEDIA DE 2021

The Camera’s New Life

Avida a distancia acelerou o uso de cédigos de realidade aumentada e QR, que
usam a camara do telefone. Com 0 aumento do uso, estas tecnologias torna-
ram-se muito mais relevantes.

Screen-free Media

0 &udio digital também esta a crescer rapidamente, e o targeting pode ser se—
melhante ao video digital. As estratégias de dudio das marcas estdo a expan-
dir-se desde a pesquisa por voz e podcasting até a publicidade e identidades
audio.

Responsible Media

Ndo se trata apenas da seguranca da marca (Brand Safe); € também sobre res-
ponsabilidade social — investimentos publicitarios nao devem financiar pessoas
ou causas “mas”.

The Decade of Paid

Mais pessoas estdo a pagar por conteudo, 0 que significa que o inventario de
anuincios de alta qualidade esté a cair. E hora das marcas procurarem patroci-
nios, parcerias e formas de integrar mensagens nos contetidos.

The Metaverse

0 gaming esta a evoluir para um lugar muito mais social, com o potencial de sera
principal rede social para muitos, especialmente targets mais jovens. Ja estamos
a fazer compras nas plataformas sociais, por que nao nos jogos?

Social Screening

As pessoas estao a ver em conjunto online, mas separadamente, dentro do Twit—
ch, Facebook e outros lugares. Qual a razdo de fazer uma longa chamada sema-—
nal ou um questionario Quiz de Zoom quando se pode ver um novo episédio de
uma série dos Simpsons juntos?

Connecting the Dots

As gigantes tecnoldgicas estdo a consolidar o seu poder integrando 0s seus
diferentes negacios. A crescente sinergia torna—os ainda mais parecidos como
‘frenemies’ (aminimigos), controlando muitas das ferramentas mais valiosas e 0
acesso aos dados.

MAI0 2021
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UMA ALIMENTACAO EQUILIBRADA
E FLEXIVEL E NOBRE

A Nobre defende ser uma marca saudavel, que, além de refletir isso no seu sortido,
promove um estilo de vida e uma dieta equilibrados. A diretora de Marketing,

Lia Oliveira, explica como respondem “de forma agil” as novas tendéncias de
alimentacdo e destaca as duas gamas, Cuida—t+ e Vegalia, que disponibilizam,
respetivamente, solucoes mais saudaveis e com proteinas vegetais.

www.briefing.pt

A Nobre acredita que a procura por
uma alimentacdo equilibrada e flexivel
€ a chave para 0 bem-estar, “através
de opgdes variadas e que primam pelo
sabor, transformando 0 momento de
comer em prazer”.

A diretora de Marketing, Lia Oliveira,
conta que, nos Ultimos anos, a marca
tem trabalhado de forma a disponibi-
lizar uma oferta alargada de produtos,
adaptados ao gosto e as necessida—
des dos portugueses. “Este portefdlio
procura Ser bastante diversificado,
contendo produtos mais indulgentes
onde a tradicdo e o sabor se mantém
ao longo dos anos, como também
produtos mais equilibrados do ponto
de vista nutricional”, diz. “Verificamos
que o consumidor esta cada vez mais
informado, interessado e exigente, que
procura marcas em que confia e que
lhe permita escolher op¢des alimen-
tares mais diversificadas”, acrescenta.
0 sortido da marca revela esse posi-
cionamento, uma vez que inclui pro-
dutos que respondem a vontade dos
consumidores de ter em casa pro-
postas mais equilibradas. Desta for-
ma, encontram-se disponiveis op¢des
com menor teor de sal e gordura, com
alto teor de proteina, isencao de gltten

DEIXA-NOS MUITO
SATISFEITOS PERCEBER
QUE TEMOS TIDO SEMPRE
A CAPACIDADE DE ESTAR
ONDE 0 CONSUMIDOR ESTA,
DE ANTECIPAR AS SUAS
NECESSIDADES, OFERECER
0 QUE ELE PROCURA E DE
MERECER A SUA CONFIANCA

e até mesmo solugdes flexitarianas, as
quais trazem proteinas vegetais alter—
nativas aos convencionais produtos de
charcutaria e mercearia. Sao exemplos
as suas gamas Cuida-t+ e Vegalia.

A primeira, também adequada a pes—
soas intolerantes a lactose, disponi-
biliza fatias de fiambre da perna extra,
peito de peru e peito de frango; e sal—-
sichas de peru e frango, nos formatos
de frasco e lata.

Ja a segunda, com “0% de carne e
100% de sabor”, permitiu — segundo
a responsavel — diversificar 0 nego-
cio da marca e responder a tendén-
cia crescente e global do consumo
de proteinas alternativas, as quais
0S portugueses também tém aderi-
do. “Atualmente, é possivel fazer um
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pequeno-almogo, almogo, lanche ou
jantar com os produtos vegetarianos
da marca. Este é um ano de muitas
novidades na gama Nobre Vegalia”,
explica. Entre elas, estdo as primeiras
variedades veganas da gama, as Ve-
gan Bites de Abdbora & Cenoura e as
Vegan Bites de Espinafres, Kale & Bro—
colos, bem como o Escalope Vegeta—
riano. Adicionalmente, foram recente—
mente langadas as salsichas Vegwurst
em frasco e lata e as salsichas de soja
em formato cocktail. Todos os produtos
sdo certificados com o selo V-Label
da Unido Vegetariana Europeia.

Para lancar este tipo de produtos e,
desse modo, responder a esta ten-
déncia de uma alimentagdo mais sau-
dével, a marca foca-se em antecipar
as necessidades dos consumidores,
para depois ter a capacidade de res—
ponder de “forma &gil”. Neste senti-
do, é dada uma “enorme relevancia” a
analise de comportamentos e tendén-
cias, onde se incluem estudos junto do
consumidor. Lia Oliveira refere que as
equipas de Marketing e Investigagdo &
Desenvolvimento trabalham de manei-
ra “muito proxima", para, em conjunto,
desenharem e implementarem estra—
tégias de inovagdo bem-sucedidas.
Este trabalho € acompanhado pela
fase de produgdo, “com uma melho—
ria continua dos processos de fabri—
co", que permitem desenvolver novos
produtos e concretizar novas ideias de
processos de produgéo.

“A evolugdo do portefdlio, no sentido
de disponibilizar cada vez mais op¢des
que permitam uma alimentacdo flexi-
vel e equilibrada, tem sido desafiante,
consistente, com 0s consumidores a
responderem de forma muito positiva”,
afirma. Esta recetividade “traduz-se
em inovagdes e crescimento das gamas
a cada ano, tornando a marca cada vez
mais versatil e adaptada aos varios mo—
mentos de refei¢do ao longo do dia”.
Além disso, a Nobre investe na comu-
nicacdo a fim de promover a melhoria
dos habitos alimentares. A insignia
comunica em diversas plataformas,
através das quais procura ndo s6 dar
a conhecer as novidades, como ins-
pirar e fornecer ideias e dicas so-
bre como alcangar uma alimentacgao
equilibrada, flexivel e com sabor. Nas
redes sociais Instagram e Facebook,

ATUALMENTE,
E POSSIVEL FAZER
UM PEQUENO-
-ALMOGO, ALMOGO,
LANCHE OU JANTAR
COM 0S PRODUTOS
VEGETARIANOS DA
MARCA

sdo promovidas a interacdo e a co-
municagdo préxima com 0S consu-
midores. “As publicagdes desenvol-
vidas procuram também ser um foco
de inspiracdo, com receitas praticas
que evidenciam a versatilidade dos
produtos e como estes podem ser
adaptados as diferentes refeicGes do
dia, tornando-as variadas, equilibra-
das e saborosas”, destaca a diretora
de Marketing.

Internamente, a curto/ médio prazo, a
empresa ambiciona continuar a de-
senvolver produtos que se enquadrem
nas novas tendéncias de consumo e
contribuam para uma alimentagao
“flexivel, variada e repleta de sabor”; e
ser uma marca alimentar que faz parte
da mesa dos portugueses.

MAI0 2021
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LEARNING BY DOING:
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UMA RAMPA PARA 0 SUCESSO

MARTA BICHO

Professora e diretora interina
do IPAM Lisboa

A autora apresenta as vantagens da metodologia de
aprendizagem experiencial, considerando que é uma
ferramenta poderosa no ensino superior, podendo, ainda,
ser aplicada, com sucesso, ao mundo empresarial.

O mundo VUCA (volatil, incerto, complexo e ambiguo) em que nos encontramos exige
cada vez mais e melhor preparagéo por parte dos marketers, por forma a terem a ca—
pacidade de tomar decistes rapidas, através de solucdes criativas. Por sua vez, 0 en—
sino do marketing centrado na experiéncia e na vivéncia, denominado por Learning by
Doing, constitui—se como uma rampa para 0 Sucesso, seja para os futuros marketers,
Seja para as empresas.

O método Learning by Doing foi proposto e desenvolvido pelo filésofo e psicélogo
norte—americano John Dewey (1859-1952). A metodologia, considerada por muitos
como vanguardista para a €poca, € hoje largamente aplicada no ensino superior, bem
como no mundo dos negacios.

Learning by Doing € uma abordagem prética da aprendizagem, ou seja, aprender a
fazer ou “meter as maos na massa”. Por outras palavras, este método traduz-se no
ensino baseado numa aprendizagem aplicada a situag0es reais, como, por exemplo, ir
para o terreno entender o consumidor.

Nesta metodologia € ainda possivel simular situagdes que ocorrem no mundo pro—
fissional e corporativo, num ambiente protegido, podendo ser acompanhado por um
mentor e/ou orientador. Isto possibilita a interligagéo entre a teoria e pratica, saindo da
teoria e aplicando os conhecimentos adquiridos numa situagao da vida real.

S4o varias as vantagens da metodologia Learning by Doing e em vaérios dominios,
desde o cognitivo ao emocional, pois esta metodologia assenta em estudar, analisar,
medir os resultados, testar e errar. Quando um individuo é confrontado com uma ex—
periéncia ou desafio, tem de tomar um conjunto variado de decisdes, que Ihe permitem
adquirir maior conhecimento. Por isso, neste processo de aprendizagem baseado na
acao, o individuo desenvolve um conjunto de competéncias transversais, quer de am-
bito profissional, quer social e pessoal.

0 segredo esta em aproveitar esta oportunidade de aprendizagem para crescer e de—
senvolver um leque de competéncias, como 0 autoconhecimento, a capacidade de re—
siliéncia, responsabilidade, persisténcia, trabalho de equipa, valorizacéo e inteligéncia
emocional e espiritual.

Simultaneamente, o Learning by Doing devera ser orientado como uma experiéncia di—
vertida e de criatividade, em que a determinacédo de ultrapassar um desafio € um mote
para desenvolver alta performance. Por sua vez, a aprendizagem experiencial pode
ainda ser acompanhada com recurso a tecnologia e ao digital, tal como por exemplo,
simuladores de gestao ou ferramentas de gamificagéo.

Um estudo conduzido em 2018 pela Wiley concluiu que as novas tendéncias para 2025,
no futuro da educagdo no ensino superior, passam por desafios na sala de aula, re-
sultados tangiveis e procura por experiéncias envolventes. As tendéncias mostram
ainda que uma abordagem multidisciplinar e experiencial, baseada num ambiente
de aprendizagem continuo e imersivo, estimula 0 pensamento complexo e critico, tdo
necessarios para uma adaptacao as necessidades e preparagdo para mercado de
trabalho. Learning by Doing tem, desta forma, um papel fundamental no ensino e em
particular no ensino do marketing e esta é a metodologia que empregamos no IPAM,
uma Educagéo Experiencial em Marketing.

Sendo que 0 pensamento ndo existe separado da agdo e é através da agao que memo-
rizamas, Learning by Doing é uma ferramenta poderosa de aprendizagem. Qualquer
estudante ou profissional beneficia deste método, podendo também as empresas
aplicar esta metodologia para melhor prepararem as suas equipas € se tornarem em-
presas com profissionais mais ageis.

Pessoalmente, tenho uma paixao pelo marketing e pelo seu ensino experiencial, pois,
pela ciéncia social holistica que €, possibilita a criacdo de experiéncias inspiradoras!

As tendéncias mostram que uma abordagem multidisciplinar e experiencial,
baseada num ambiente de aprendizagem continuo e imersivo, estimula o
pensamento complexo e critico, tao necessarios para uma adaptacao as

necessidades e preparacao para o mercado de trabalho
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QUAIS SAQ 0S ALIMENTOS
NUTRICIONALMENTE

MAIS INTERESSANTES?

0 NUTRI-SCORE RESPONDE

As centenas de produtos que enchem as prateleiras dos supermercados, com as
mais variadas alegac¢des nos rotulos, sao um verdadeiro desafio a capacidade de
escolha do consumidor. Quais os melhores iogurtes, cereais de pequeno-almogo
ou bolachas? As listas de ingredientes e as tabelas nutricionais sao demasiado
complexas e confusas para uma tomada de decisao rapida. O Nutri-Score,
esquema nutricional colorido impresso nas embalagens, resolve o dilema, ao
comunicar de forma direta, e resumida a uma letra e cor, se 0 alimento é mais ou
menos recomendavel.

UTRI-SCOR 57
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MARCAS SAUDAVEIS

UM ROTULO QUE ORIENTE 0S
PORTUGUESES NA ADOCAO
DE DIETAS SAUDAVEIS E
PRONIOTORAS DE SAUDE
E BEM-ESTAR E UM
INSTRUMENTO VALIOSO.
AJUDAR 0S CONSUMIDORES,
NO MOMENTO DA COMPRA, A
ESCOLHER ENTRE PRODUTOS
SEMELHANTES, DENTRO DA
MESMA CATEGORIA, E 0 QUE
ESTE SISTEMA PERMITE

Em horas apressadas, em que a ida ao
supermercado se faz de fugida, néo ha
tempo, nem disponibilidade mental,
para analises demoradas aos rotulos
dos produtos alimentares. Interpretar o
que vem inscrito nas embalagens pode
ser um quebra-cabecas. Que iogurte
ou cereais comprar? Listas de ingre—
dientes e tabelas nutricionais, embora
indispensaveis, sdo complexas, e exi-
gemalgumademora nainterpretagédo e
analise, algo que ndo se coaduna com
a acelerac3o dos dias. E, pois, neces-
sario um esquema que descomplique
e que traduza numa mensagem curta e
clara o valor nutricional global do ali-
mento que cada embalagem alberga.
O Nutri-Score, logétipo colorido, com
cinco letras associadas a cinco cores, €
uma ferramenta que ajuda o consumi-
dor a compreender de forma intuitiva
a mensagem e a facilitar a decisdo de
compra. Fornece informagéo simples e
imediata sobre a qualidade nutricional
dos alimentos.

Com carater opcional, o Nutri-Score
ja foi adotado pelos governos de sete
paises europeus: Alemanha, Bélgica,
Espanha, Franca, Luxemburgo, Paises
Baixos e Suica. Em Portugal, s6 algu-
mas marcas adotaram esta sinaléti—
ca, ndo sendo oficial. Além de contar
com o apoio de varias associagtes de
consumidores, retine consenso entre
centenas de cientistas e profissionais
da area da saude, entre os quais se
incluem 25 portugueses.

COMO FUNCIONA 0 NUTRI-SCORE?

Em 2016, a Franca foi pioneira na ado-
¢édo do Nutri-Score. Proposto por uma
equipa de investigagdo em nutricdo,
liderada por Serge Hercberg, médico

NUTRI-SCORE
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com especializacéo em epidemiologia
e nutricdo, o Nutri-Score foi imple-
mentado como a escolha da autori-
dade de saude francesa, para aplicar
na parte da frente dos rétulos dos ali-
mentos transformados e pré-embala-
dos, incluindo bebidas ndo-alcodlicas.
Retangular, o Nutri-Score é um logé-
tipo que salta a vista, devido as cinco
cores em que se encontra dividido:
verde, verde-claro, amarelo, laranja e
vermelho. Estas, por sua vez, encon-
tram-se ligadas as letras A, B, C, D
e E, respetivamente. Com esta esca-
la, pretende-se mostrar a qualidade
nutricional dos alimentos e, a0 mesmo
tempo, apostar numa interpretagéo
facil e rapida.

Um “A" sobre verde ou um “E” em cima
de vermelho possuem, na zona que 0S
medeia, uma escala progressiva gue
distingue um alimento nutricionalmen-
te mais interessante de outro no polo
oposto. Por detras das letras encontra—
-Se uma nota, determinada por pontos
desfavoraveis e pontos favordveis. As
percentagens de fruta, legumes, legu—
minosas, frutos secos, azeite e dleos de
colza e noz, fibras e proteinas sao con-
sideradas pontos positivos. Ja os pontos
a merecerem reprovagéo referem-se as
calorias (energia), a gordura saturada,
aos aglicares e ao sal. So estes o0s ele-
mentos que entram no algoritmo, cujo
resultado é uma classificagéo que cor-
responde a qualidade nutricional global
do alimento. Por exemplo, dentro da ca-
tegoria das barras alimenticias € possi—
vel encontrar produtos que vao desde o
“A" a0 “E", consoante a composicao.
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UMA QUESTAO DE SAUDE

Em Portugal existem 5,9 milhdes de
pessoas com excesso de peso e o nli—
mero de diabéticos ascende a um mi—
Ihdo. Tanto a obesidade, como a dia—
betes sdo doengas cronicas associa-
das a uma alimentagdo inadequada.
Um rétulo que oriente os portugueses
na adogdo de dietas saudaveis e pro-
motoras de saude e bem-estar é um
instrumento valioso. Ajudar os con-
sumidores, no momento da compra, a
escolher entre produtos semelhantes,
dentro da mesma categoria, € 0 que
este sistema permite.

Com a informagdo simples conce-
dida pelo Nutri-Score, é mais facil
seguir uma dieta equilibrada. Além
disso, este logotipo promove e in-
centiva os fabricantes a reformularem
nutricionalmente 0s seus produtos.
A reducdo, por exemplo, dos teores
de gordura saturada, sal e aclicares
contribui para melhorar a pontuagédo
final do Nutri-Score, ja que reduz o

0S ROTULOS DAS EMIBALAGENS
REPRODUZEM VARIOS TIPOS DE
SINALETICA PARA COMUNICAR
0S VALORES NUTRICIONAIS
DOS GENEROS ALIMENTICIOS.
AHARMONIZAGAO SERIA
VANTAJOSA PARA 0S
CONSUMIDORES, QUE NAO
SE VERIAM OBRIGADOS A
COMPARAR E A ASSIMILAR
FORMAS DIFERENTES DE
COMUNICAR INFORMACAO
NUTRICIONAL

MAID 2021

impacto dos nutrientes que corres—
pondem aos pontos desfavoraveis. A
reformulagdo dos alimentos pré—em-
balados no sentido da melhoria da
composic¢ao nutricional pode refletir-
—se, deste modo, numa classificagdo
mais vantajosa.

PORTUGUESES NAO COMPREENDEM
0S ROTULOS

Em Portugal, ainda s@o muitos 0s ré-
tulos sem Nutri-Score, uma vez que é
de uso voluntério e depende da boa
vontade de fabricantes e distribuido-
res. A comparagao entre produtos so
podera ser realizada quando o Nutri—
—Score marcar presenga nos alimen-
tos de forma generalizada.

No mercado nacional, os rétulos das
embalagens reproduzem varios tipos
de sinalética para comunicar os valo-
res nutricionais dos géneros alimen-
ticios. Tal convivio pode gerar alguma
confus&o. A harmonizagao dos rétulos
seria vantajosa para os consumidores,
gue ndo se veriam obrigados a com-
parar e a assimilar formas diferentes
de comunicar informagao nutricional.
No nosso pais, de acordo com um in—
quérito de 2017 da Direcdo—Geral da
Saude, 40% dos inquiridos nao com-
preendem a informagédo nutricional
dos rotulos. Um numero alargado de
estudos provam que o Nutri-Score é
um esquema intuitivo. E também bem
compreendido por pessoas com pou-—
cos conhecimentos em nutricéo, o que
0 torna uma ferramenta interessante
para combater as desigualdades so-
ciais.



ESTOUAFAZERA

MELHOR ESCOLHA?
EXIJA O ROTULO
QUE FALA PARA S|

S o

Os consumidores portugueses
tém direito a informacado nutricional
facil de entender. Junte-se a nés e exija
que os rétulos incluam a classificacao

NUTRI-SCORE para facilitar escolhas saudaveis.

Nutri-scoreNoRotulo.pt  ADIRA JA
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MARIANA ASCENCAO,
DIRETORA DE COMUNICAGAO DA
UBER EM PORTUGAL, GRECIA, ISRAEL
ETURQUIA

“JA SOMOS
MAIS QUE UMA
APLICACAO
DE ENTREGA
DE REFEICOES”

De Uber Eats a Uber Tudo. Eis 0 novo
posicionamento da marca de delivery de
refeicOes ao domicilio, que quer passar a
entregar tudo aquilo que os utilizadores

necessitem. Livros, compras de supermercado,
produtos de beleza ou artigos de conveniéncia
$30 SO 0 inicio, conta a diretora de
Comunicagdo. “As nossas capacidades logistica
e tecnologica provaram que o que a pandemia
acelerou, nds conseguimos acompanhar”, diz
Mariana Ascencao.

Briefing | A Covid-19 foi o
impulso que faltava para
o delivery em Portugal?
Mariana Ascencio |
Comeg¢amos 0 n0sso

. percurso em delivery em
2017 e a adesao foi muito

positiva e surpreendente. Mas
naturalmente que a pandemia trouxe
um impulso para o canal digital como
um todo. Num cendrio em que as
pessoas passaram a estar confinadas
e com limitacGes de mobilidade,

a consideragdo para o servico de
delivery aumentou. Trouxe-nos
igualmente uma responsabilidade
adicional: ser um canal digital com
valor para o setor dos restaurantes

e, também, para pequenos

comerciantes como lojistas, floristas
€ outros negdcios que agora encaram
o digital como uma opgdo de futuro.
A consideracg&o dos consumidores
para o servigo de delivery ndo
cresceu apenas para a entrega de
refeicdes. Os consumidores passaram
a necessitar de receber tudo em casa.
Por isso, adaptamo-nos também
com a pandemia para melhor
respondermos as necessidades dos
nossos utilizadores e hoje ja somos
mais que uma aplica¢do de entrega
de refei¢des. Queremos ser tudo o
que 0s portugueses precisam. Temos
a eficiéncia e a rapidez para entregar
livros da FNAC em menos de 30
minutos, compras de supermercados
como o Continente ou Grupo DIA,

A NOSSA ESTRATEGIA DE
REDES SOCIAIS E GLOBAL. EM
PORTUGAL TEMOS APENAS
PRESENCA PROATIVA NO
TWITTER. MAS A NOSSA REDE
SOCIAL MAIS IMPORTANTE E
A FORMA COMO AS PESSOAS
SE RELACIONAM COM 0
NOSSO PRODUTO E COMO 0
PARTILHAM NA SUA REDE. 0S
NOSSOS UTILIZADORES SAO 0S
INFLUENCIADORES DA MARCA E
IMPORTA CONSTRUIR E ATIVAR
ESSA COMUNIDADE
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lojas de artigos de bem-estar, beleza
e saude da Well's e Boticario, bem
como das lojas de conveniéncia Galp.
E ndo vamos ficar por aqui: temos

0 objetivo de alargar a aplicagéo

a novos produtos e setores. As
nossas capacidades logistica e
tecnoldgica provaram que o que a
pandemia acelerou, nGs conseguimos
acompanhar.

Qual foi o crescimento do Uber Eats
em Portugal no ano passado?

Em novembro de 2019, o Uber Eats
cobria mais de 40% da populagdo
portuguesa, estava disponivel

em mais de 30 cidades nacionais,
com 2500 restaurantes. Passado

mais de um ano, estamos em mais



TOMAR POSICAO

Para comemorar os 57 anos do célebre discurso “I have a dream” de Martin
Luther King, a Uber langou nos EUA uma campanha publicitaria com a
mensagem “Se tolera o racismo, apague a Uber". Quais as vantagens e

0s riscos da marca assumir uma posi¢ao? “Garantir que todos se possam
movimentar com seguranga” €, segundo a diretora de Comunicagéo, o
objetivo da empresa. E enquadra: “como marca global, somos inclusivos e
acreditamos no impacto positivo que a nossa tecnologia tem em todas as
comunidades que servimos”.

“Nessa campanha em particular, comunicamos de forma clara 0s n0ssos
valores como empresa e aplica¢do”, adianta, apontando como Unico risco a
marca n&o ter “uma posi¢do num ano em que o mundo inteiro questionou e
impulsionou um olhar de mudanga para mais diversidade e inclusdo”. Defende
que as escolhas das marcas sdo hoje “muito mais” do que o beneficio do
produto ou servigo adquirido: “ha um ecossistema de relagdo com a marca
gue transmite ou ndo credibilidade, que comunica um posicionamento, e isso
vai influenciar a decis@o do consumidor”. “Uma marca tem a responsabilidade
de ter um posicionamento e contribuir para sociedades mais positivas”,
remata.

de 65 cidades e contamos com
aproximadamente 6.000 restaurantes
elojas.

entregas a nivel global cresceu
135% no terceiro trimestre de
2020, quando comparado com 0
mesmo trimestre de 2019 (versus
um crescimento 113% no segundo
trimestre e 54% no primeiro) e, em
Portugal, este aumento chega aos
160%. Um incremento que veio, em
alguma parte, compensar o impacto
que também globalmente se sentiu
no negdcio de mobilidade, que

0 crescimento do Uber Eats
conseguiu compensar o
decréscimo da Uber?

Assistimos a um crescimento
acelerado do mercado de entrega
de refeicGes globalmente e também
em Portugal. O nosso negdcio de

Q SOFIA DUTRA | wwwi.briefing.pt

decresceu 50% no terceiro trimestre
e 47% no quarto trimestre face ao
periodo homdlogo de 2019.

A penaliza¢do do nosso negdcio

de viagens esta naturalmente

ligada a pandemia Covid-19 e aos
confinamentos dai decorrentes. Em

MAIO 2021

contrapartida, o negocio de entrega
continua sélido. Nos resultados
publicos de fevereiro, as receitas

de food delivery aumentaram 130%
para 10,05 mil milhdes de ddlares no
quatro trimestre, em comparagéo
com o mesmo periodo de 2019.

Manager, Diogo Aires Conceigéo,
anunciou que quer transformar o
“Uber Eats” em “Uber tudo”, numa
“Amazon do imediate delivery”.
Como estao a comunicar este novo
posicionamento?

Anossa comunicagéo esta sempre
alinhada com os objetivos do negdcio,
mas também atenta ao que acontece
no nosso Pais e nas cidades onde
operamos. A vis&o partilhada pelo
Diogo Aires Conceigdo tem sido a
coordenada para estruturar as nossas
campanhas de comunicagdo e também
influenciar as decisdes de parcerias e
experiéncias que podemos criar.
Enquanto colocamos 0 pé no
acelerador na entrega de refeicdes

e continuamos a comunicar o que

de melhor os restaurantes podem
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META: 75% _
DA POPULAGAO

60 mil parceiros, distribuidos por
60 cidades e cobrindo “mais de
60% da populagdo portuguesa”.
Estes s&o alguns dos numeros
de que se faz o Uber Eats em
Portugal. Até ao fim do ano, o
objetivo — diz Mariana Ascencao
— é alcangar uma cobertura de
75% da populagéo portuguesa
COm a expansao para cerca de
mais dez cidades. “Sempre que
expandimos para uma nova
cidade comunicamos para a
nossa base de utilizadores e
também anunciamos nos meios
locais tradicionais a chegada da
aplicacéo”, revela.

oferecer, estamos a criar momentos
de awareness sobre 0s novos
segmentos que temos - sejam
livros, flores ou supermercado.
Temos de partilhar, educar e repetir
amensagem sobre a aplicagdo ter
mudado e ter agora muito mais

do que refeicBes. A estratégia de
comunicac¢ao mudou de um objetivo
de criagdo do habito de entrega

em casa focado em refeicdes, para
criar agora o habito de entrega de
tudo o que 0s nossos utilizadores
necessitam.

A comunicagéo que fazemos esta
muito assente em mostrar o valor
real que trazemos para as familias
portuguesas, especialmente neste
momento tdo particular. Hoje, posso

EM TERMOS DE EXPERIENCIA,
ACREDITO QUE NOS
APROXIMAMOS DA NETFLIX:
AS PESSOAS ABREM A
APLICAGCAO A PROCURA
DE ALGUMA COISA PARA 0
SEUDIA ADIAE ACABAM
POR ENCONTRAR OUTROS
PRODUTOS QUE AS FAZEM
ENCOMENDAR, MAS DEPOIS
TAMBEM AS FAZEM VOLTAR

»
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estar em Lisboa a trabalhar e enviar
um ramo de flores como surpresa
auma amiga no Porto, sem ter que
fazer um telefonema, pensar no
modo de pagamento e conseguindo
acompanhar ao detalhe quando
chegou. Pode parecer que isto ja
faz parte das nossas vidas ha muito
tempo, mas a magia do que estamos
a conseguir fazer em Portugal tem
muito poucos anos.

Com o crescimento do Uber Eats, as
reclamag6es também aumentaram
substancialmente. Como estéo

a fazer face a este problema em
termos de comunicagio de marca?
A nossa comunicacgéo e o nosso foco
€ garantir a melhor experiéncia para
todos 0s nossos clientes: utilizadores,
motoristas, parceiros de entrega,
restaurantes, comerciantes e lojistas.
Temos uma equipa especializada

em suporte disponivel 24 horas por
dia e temos padrfes de elevada
qualidade para gerir as experiéncias
gue possam ser menos positivas,
diretamente na aplicacdo, para
resolugdo com brevidade. E natural
que problemas existam quando
estamos a crescer tao rapidamente,
mas estamos contentes que a
percentagem destas ocorréncias
esteja a diminuir face ao total de
pedidos e que tal é reconhecido

pelo nimero crescente dos N0SSos
utilizadores, que continuam a confiar
NO NOSSO Servico e a usa—lo de forma
fiel. Continuamos, no entanto, a
esforcar—nos para que a experiéncia
de todos os utilizadores seja a melhor
possivel.

Quais as ferramentas de
comunicagao que a Uber privilegia
em Portugal? Qual a relevancia dos
meios tradicionais?

Aestratégia de comunicagao da Uber
€ hibrida, tal como a experiéncia do
nosso produto: acontece no digital,
mas impacta também o nosso mundo
fisico.

Temos relagdo com os meios
tradicionais numa légica de earned
media. A forma como somos
percecionados externamente e

COmOo comunicamos para o publico
em geral trabalha-se com um



relacionamento muito préximo

com os meios tradicionais e com
profissionais de jornalismo.
Parece-me muito importante que a
nossa mensagem e o0s conteudos do
nosso produto e empresa tenham
interesse e relevancia editorial para
0s meios. Acredito igualmente que

as relac@es publicas ndo tém so

uma dire¢do e, por isso, temos uma
relagdo de colaboragéo com os
meios e jornalistas e Somos muito
recetivos a explorar angulos, historias
e projetos que fagam sentido.

A nossa estratégia digital inclui varias
ferramentas de comunicagéo como as
nossas aplicagdes para o consumidor
de Uber e Uber Eats, 0 nosso CRM,
mas também comunicamos em

meios como TV, radio e digital, de
forma 360. Trabalhamos também
com uma rede de influenciadores
onde partilhamos as mais recentes
parcerias, experiéncias e produtos.
Estamos atentos onde estdo as
pessoas para as quais comunicamos.
Lan¢amos, por exemplo, 0 podcast
“Em Viagem”, que pretende convidar
especialistas em diversas areas,
motoristas e parceiros que utilizam a
aplicagdo a participar numa partilha
de conhecimento e experiéncias
acerca do dia a dia da plataforma.

A comunicag¢ao da marca em
Portugal passa também por
patrocinios?

Temos vindo a adotar parcerias
estratégicas em torno de um objetivo
estratégico da empresa que é o de
garantir a melhor mobilidade de
pessoas e bens em Portugal. Em
anos anteriores marcamos presenca
€m universos como a musica, sendo
patrocinador de festivais, e no
universo do desporto, com parcerias
com alguns clubes de futebol da
Liga Portugal. Temos trabalhado

em parcerias inovadoras com
marcas proximas dos portugueses
como WTF, Galp e Revolut e mais
recentemente também na drea de
gaming como e-Liga e Fourteen.
Temos um grande foco em
estabelecer parcerias locais, com
restaurantes e novos conceitos

que estdo a comegar ou a lancar
novas propostas. Sentimos

UNMA DAS PARTES MAIS
DIVERTIDAS E INTENSAS DO
IMEU TRABALHO E SENTAR-ME
COM A MARCA PARCEIRA E
FALAR ABERTAMENTE SOBRE
COMO E QUE ESSA MARCA
E 0 NOSSO PRODUTO SAO
CAPAZES DE COMUNICAR ALGO
RELEVANTE, DE CONSTRUIR
UMA EXPERIENCIA, DESENHAR
A NARRATIVA E FAZER UM
LANCAMENTO DA CAMPANHA
COM POTENCIAL PARA SER
AMPLIFICADO EM MEIOS
TRADICIONAIS E DIGITAIS

responsabilidade na dinamizagao e
digitalizac&o de pequenos negdcios
que constroem o tecido econémico
portugues.

Como o mundo mudou, percebemos
gue colocar a nossa tecnologia ao
dispor do que estava a acontecer

no pais e no mundo seria 0 mais
importante. Acho que a relevancia da
comunicagao € ouvirmos o que esta
a acontecer e fazermos com que a
nossa marca seja plataforma para
um impacto positivo. Nao podiamos
continuar num plano unicamente
comercial quando conseguimos fazer
a diferenca com responsabilidade. E
papel das marcas perceber que tipo
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de impacto e crescimento podem
gerar com o seu potencial enquanto
negacio.

Temos estado muito focados em

ter um papel ativo na seguranca e
combate a pandemia desde 0 ano
passado, quando decidimos oferecer

PREDADORES?

restaurantes.

MAIO 2021
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viagens e refei¢cGes a profissionais
de saulde portugueses. Em fevereiro
decidimos colaborar com a Cruz
Vermelha para apoiar o plano de
vacinagdo dos agentes das forcas de
seguranga em Portugal, com a oferta
de 20.000 viagens.

“O nosso modelo de negdcio ndo se alterou desde que comegamos a operar
em Portugal em 2017 e ndo alteramos as comissdes nem os precos praticados
durante a pandemia”. E assim que Mariana Ascencgdo responde a queixa
avancada pelo presidente da Camara de Lisboa, Fernando Medina, junto da
Autoridade da Concorréncia contra as plataformas de entrega de refei¢oes
por estarem, alegadamente, a agir de forma “predatdria” em relagdo aos

“Os restaurantes vivem um tempo sem precedentes e de grandes dificuldades
€ 0 nosso foco € aumentar o volume de negdcios dos restaurantes
acreditando que essa € a sua prioridade é a melhor forma de os ajudar
neste periodo”, diz, adiantando que, no ultimo ano, a maior das prioridades
da marca foi apoiar o setor da restauracéo. “Desde margo de 2020 que
investimos financeiramente num plano para ajudar os mais de 6000
restaurantes e comerciantes - e os milhares de pessoas que dependem
deles para trabalhar — continuando a garantir um servico de entrega aos
consumidores”, sustenta. Um plano, que — nota — teve medidas como “o
investimento em campanhas de marketing, que serviu para aumentar a
procura e volume de negdcios dos restaurantes”. “Financiamos inteiramente
a eliminac&o da taxa de entrega durante vérias semanas do confinamento,
reforgamos as nossas equipas de apoio para apoiar diretamente os
restaurantes e eliminamos a nossa comissao em pedidos de takeaway
(pedidos levantados no restaurante)”, enumera.
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O ADOLESCENTE NOORI TEM NOVIDADES

O Noori esté de parabéns. Sdo 12 anos a langar e a combinar produtos, em Lisboa, Oeiras,
Cascais e Porto. O restaurante de sushi aproveitou a ocasido para trazer — |4 estd — novos
combinados, elementos diferentes e uma app.

Primeiro, porqué Noori? Porque é 0 nome dos cones de alga recheados com diversos sabo—
res. E eles também fazem parte das novidades que a marca nos fez chegar a casa.
Comecémos pela sopa “Miso Especial”, que junta camardo, aipo, algas Wakame — um su-
peralimento —, Schriracha — tipo de molho pimenta — e sementes de sésamo. Para quem
gosta de sabores fortes — que é 0 n0Sso caso —, esta 0pgéo € Gtima para comegar em
beleza e é bem aconchegante.

0 “Taco de Salmé&o”, 0 “Taco de Atum” e 0 “Taco do Chef” vieram juntar-se a refei¢do. Sdo
muito crocantes e o Ultimo leva camardo panado, 0 que o torna ainda mais crunchy. Prova—
mos todos! Sim, os trés. E uma “nova” forma de comer sushi, até para quem n&o é grande
apreciador — algo que ndo se passa coNNOSCO.

Por isso mesmo, entramos no sushi a sério e experimentamos o “Combi12". Este combinado
contém os produtos best sellers e € uma das novidades da carta. Traz um noori de salméo
e philadelfia, quatro makis fresh, quatro hosomakis de salmé&o e quatro hot philadelfia. Os
amantes de salmdo podem sempre optar pelo novo “CombiSalm&o”, com 16 pe¢as — mais
quatro que o anterior —, onde em todas elas esse peixe € o rei.

Outra das novas opgoes € 0 “POT 4 ME”, em que somos nés o chef e podemos criar 0 nosso
prato. Os pots sdo auténticas refei¢des, muito bem servidas, pelo que se pode comer ape-
nas isso. Ha cinco opgdes ja feitas ou é possivel escolher os ingredientes — uma base, até
duas proteinas, até trés ingredientes, até dois toppings e um molho —, que foi 0 que fizemos.
Chegou e sobrou porque tinhamos “dado tudo” nas entradas.

Para terminar a refei¢cdo, nada melhor que uma gulodice. A sobremesa estd de volta a carta
e é nada mais nada menos que um taco com nutella e morango. Afinal, 0s morangos com
chantilly, servidos numa taca, ficaram no passado.

Tudo isto chega a casa, através do servico de delivery. A Uber Eats, Bolt Fod e Glovo, jun-
tam-se o site do restaurante e a nova app “Noori Sushi” para fazer os pedidos. Foi s6 abrir
presentes neste aniversario, e claro gue provamos e aprovamos.
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DAILY BUGLE EM LEGO

0 Grupo LEGO criou 0 mais alto set da Marvel, com uma das redagdes mais famosas da
banda-desenhada, o Daily Bugle, do Spider—Man. Tem 82 cm de altura, conta com mais de
trés mil pegas e um conjunto de 25 minifiguras, desde o Homem-Aranha a varios dos seus
amigos e adversarios, como Gwen Stacy, Venom, Mysterio e Doctor Octopus. O LEGO Daily
Bugle tem quatro pisos e da entrada principal ao beco das traseiras né&o deixou de fora
nenhum detalhe. Como todo o set € modular, é possivel remover as paredes e 0s pisos para
ver a a¢do no interior. Desde a entrada que pode ser destruida com uma exploséo, passando
pelas secretarias da redagdo, com os computadores e os donuts, até ao segundo piso, onde
Green Goblin pode partir um vidro para entrar no gabinete de Peter Parker.

CRIANCAS COM ESTILO

LUPITA e JACQUES sé&o os mais recentes modelos de dculos de sol para crianga
lancados pela Alain Afflelou. O primeiro esta disponivel em rosa, preto, verde e
violeta e apresenta—-se como irreverente, proporcionando conforto e prote¢ao
contra os raios solares. Ja o modelo JACQUES é “ultramoderno” e tem um
formato piloto redondo, com a ponte dupla e lentes de categoria 3. Para as
criangas que utilizam 6culos graduados, a Alain Afflelou tem ainda o modelo
MAGIC 13, com dois clips: o BlueBlock, que protege os olhos dos efeitos da luz
azul, e o clip de sol para os passeios ao ar livre.

Biodiversidade somos
Estamos todos ligados

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

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

0 que vai fazer hoje? Somos todos Biodiversidade.

JARDIM
ZOOLOGICO

PELA PROTECAO DA VIDA ANIMAL




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

MORADA

CODIGO POSTAL

TELEFONE
TELEMOVEL
E-MAIL

N. CONTRIBUINTE

FORMAS DE PAGAMENTO

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

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

ASSINATURA

Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

e destinam-se @ gestdo do seu pedido e 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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SUSTENTABILIDADE FOREVER

Chama-se “Stan Smith, Forever” e é uma nova era — mais sustentavel
— destes ténis classicos da Adidas Originals. O modelo, em couro
branco, passa a incorporar Primegreen — série de materiais
diferentes, feitos de lixo reciclado e que dispensam o uso de
poliéster virgem no seu fabrico — na parte superior, e residuos de
borracha na sola.

Além da verséo classica, a marca langou, em parceria com a Disney,
uma colegdo inspirada em algumas das suas personagens, com
pormenores como: solas graficas, relevos, cores chamativas e
“divertidos estampados”.

Cada par é entregue dentro da habitual caixa de cartdo azul da
Originals, que também foi atualizada, passando a ser composta por
90% de papel reciclado, para diminuir o consumo de plastico.

AGORA COM COR

O fotoprotetor facial “mais avangado” da ISDIN esté disponivel também com
FOTOULTRA cor. Age Repair Color, de fase aquosa e textura ultraligeira, “proporciona
|SD'IN " uma cobertura natural, uniformiza o tom de pele e disfar¢a imperfeigdes”.
B L3 Tal como acontece com o Age Repair, também a versao com cor oferece
uma tripla acao antifotoenvelhecimento: protege, ajudando a prevenir o

. dano solar, através da formula film-forming; repara, contribuindo para a
j reparacgdo do dano solar acumulado ao nivel celular, devido aos seus ADN
FOTOLLTR Repairsomes; e reverte, ao favorecer a estimulagéo da sintese propria
ISDIN de Coenzima Q10, melhorando a luminosidade da pele e promovendo a
producdo de colagénio e a redugédo das rugas.
= et
g T L
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SAY MY NAME

] : Conhece o colar eternizado por Carrie Bradshaw, na
— : série “O Sexo e a Cidade"? A Parfois reinventou-o. Feito
: em prata 925 e com acabamento prateado ou dourado
— leva banho de ouro na segunda opg¢do —, 0 acessorio
é personalizével, permitindo combinar até 10 letras que
$do cobertas por pequenas zirconias. “Esta é uma pega
delicada e pessoal, um acessorio que € um pouco mais
nosso, para auto-oferecer ou para oferecer como um
presente mais especial”.

INSPIRACAO NOS 90’S

Utilidade e sustentabilidade sdo os principios que regem os
acessorios da cole¢édo primavera-verdo da Levi's. Além de terem
novas cores e logétipos, os Bucket Hats estdo mais conscientes e
amigos do ambiente.

Inspirados na era dourada dos 90's e disponiveis em versdes com o
Modern Vintage Logo da Levi's bordado, os chapéus apresentam um
bolso utilitario na lateral e reversivel em denim, bem como o padrdo
das bandanas da marca. Tém ainda tecnologia Flexfit, “para um
conforto semigual”, e sdo “ultrarresistentes”.
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Estamos a unir forgas.

Desde que cridamos o primeiro automoével, temos vindo a desafiar os varios elementos da Natureza.
Agora, é tempo de estarmos em sintonia, rumo a um planeta mais sustentavel.

Faca parte desta viagem em mercedes-benz.pt.

Mercedes-Benz



