 DIRETORA INTERINA: SOFIA DUTRA . MENSAL . ANOXII.N° 145 -SETEMBRO. 2001 4EUROS -~~~

ESPECIALANIVERSARIO

Aos 12anos, a Briefingja pode...  Vigor para celebrar

Lider Nacional em Outdoors e Ativacdo  @®dreamMedia



de sempre.

1{!-. QO.D e W
e W
A1 1 I. .;% & Wz 7y

Heineken

:@: SEJA RESPONSAVEL. BEBA COM MODERACAO. 00



www.briefing.pt

PUBLISHER/PROPRIETARIO

NEWSENGACSE

media e contaldos @ comuridades

Newsengage - Media, Contetidos
e Comunidades, S.A.

SEDE DO PROPRIETARIO,
DA REDA(;I\O E DO EDITOR
Edificio Lisboa Oriente
Av. Infante D. Henrique, 333 H | 37
1800-282 Lisboa
T.218504 060 | F. 210 435 935
NIPC 506871711

ADMINISTRADOR UNICO
Jodo Paixdo

DETENTOR DO CAPITAL SOCIAL
Mood Marketing - SGPS, S.A. (100%)

DIRETORA-GERAL
Sandra Silva
T.967088 124
sandrasilva@newsengage.pt

BRIEFING

DIRETORA INTERINA
Sofia Dutra
sd@briefing.pt

EQUIPA EDITORIAL

Carolina Neves
carolinaneves@newsengage.pt

DIRE(;[\O DE ARTE/DESIGN
Catia Tomé
catiatome@newsengage.pt

Conceigao Matos
saomatos@newsengage.pt

GESTOR COMERCIAL
Jodo Pereira
T.960 427959
Joaopereira@newsengage.pt

DISTRIBUIQAO POR ASSINATURA
Preco: 40€ (12 edicdes)
assinaturas@briefing.pt

Tiragem média mensal: 2.500 ex.
Depdsito legal: 21725
N.° registo ERC: 113427

IMPRESSAO
RPO
Producdo Gréfica, LDA.

Estatuto Editorial disponivel em

www.briefing.pt

A IMPRESSAO
DIGITAL DE...
MELISSA MARQUES

Foino Jardim da Fundacao
Calouste Gulbenkian que a
diretora de Marketing da Fun
Fashion, que distribui marcas
como Catrice ou essence, deu a
conhecer 0 seu lado mais pessoal.

EFICAZE AO VIVO

Os Prémios a Eficacia regressam,
em 2021, em registo presencial.
A secretaria-geral da APAN,
Manuela Botelho, da conta dos
objetivos desta 17.7 edi¢do.

LEMBRA-SE DO
GERVASIO?

0 chimpanzé que, hé 25 anos, fazia a
reciclagem num anuncio de televisao
esta de volta. Sociedade Ponto Verde,
Winicio, Film Brokers e Show Off/MOLA
explicam o regresso.

sitici. Eee silici sitici st

[£]

INSIDE

ESPECIAL
ANIVERSARIO

A Briefing faz anos em setembro

e esta edicdo s6 podia ser de
celebragdo. Com a criatividade da
Coming Soon, DCE Loving Brands,
Happy Brands, Kico, Milford,
Mustard, Pepper e Triber. E os
testemunhos da Marketing Director
Control & Pic Solution, Patricia Nunes
Coelho, da diretora de Marketing da
EDP, Catarina Barradas, do diretor
de Marketing da Fidelidade, Sérgio
Carvalho, do diretor de Comunicagao
e Marketing da Mercedes-Benz
Portugal, Jorge Aguiar, do diretor de
Marketing Sumol+Compal Portugal e
Espanha, Rodrigo Costa, e do diretor
de Marca & Comunicagdo da Worten,
Antonio Fuzeta da Ponte.
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FRESCURA NO ADN

P Autenticidade, frescura e pioneirismo.
| E este o ADN da Vigor, que

- assinala os 70 anos, com o foco na
sustentabilidade. A gestora de marca,
Daniela Cardoso, revela a estratégia
para 0 mercado nacional.

ATINGIR A
INTEMPORALIDADE

E 0 que procura o Deadinbeirute, 0
estudio de design fundado por Marko
Rosalline. O também diretor criativo
partilha a necessidade de mais tempo:
para pensar, executar, exceder as
expetativas, e perceber o impacto

dos projetos.

ESTE E UM BRIEFING
DE ANIVERSARIO

WIGOR
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A SUSTENTABILIDADE ATRAI
CONSUMIDORES?

Aresposta foi dada em mais uma edi¢do do podcast
A Escolha do Consumidor, uma parceria entre a Briefing
e a Consumer Choice. Com a diretora de Marketing e
Comunicagdo da Delta Q, Ménica Oliveira, e com a Marketing
and Communication Manager da Goldenergy, Silvia Pinto.




IMPRESSAO DIGITAL

MELISSA
MARQUES

Se ndo fosse marketeer, Melissa
Marques seria jornalista, até
porque € essa a sua formacao
base. E diretora de Marketing e
Comunicagao da Fun Fashion, que
distribui marcas como Catrice

ou essence, mas tem um carinho
especial pelo jornalismo de
investigagao. Do que também gosta
é de geocaching, um dos seus
hobbies preferidos. E talvez tenha
sido por ser um lugar para explorar
que escolheu o Jardim da Fundacgao
Calouste Gulbenkian como cenario
para partilhar as suas preferéncias.

ESTACAO DO ANO PREFERIDA
0 verdo. Pelos seus dias longos e pela leveza que

transmite. E, sem duvida, a estacdo das boas energias,

da boa disposic¢do, dos passeios ao ar livre até
anoitecer, da partilha de momentos com familia
€ amigos.

UM SiTIO PARA RELAXAR

Na praia da Arrifana, a ver o por de sol, ou um passeio

a beira-rio.

©MIKE SERGEANT

© 0 MAIOR HOBBY

© Tenho vérios, € dificil

¢ escolher apenas um.
Desporto, como ginasio

: ou corrida, e até outras
atividades como
geocaching, que permitiu
: superar-me e conhecer
 varios sitios que nunca

: teria conhecido se as
coordenadas do GPS néo

| me conduzissem até |4!
Mais recentemente, uma

© grande parte do meu

: tempo é passado a tentar
proporcionar experiéncias
. e momentos diferentes de
descoberta ao meu filho.

A
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: COR PREFERIDA

¢ Curiosamente, ndo
©tenho uma cor que

¢ considero preferida,
mas se tivesse

. que escolher, diria
rosa por aquilo

© que transmite:

¢ tranquilidade e amor.

A MUSICA PREFERIDA

¢ Qualquer musica ou melodia
do Ed Sheeran me pde a cantar
: ou adancar. Desde as misicas
mais calmas e romanticas as

: mais mexidas, como Shape -":
Of You. Em casa, €, muitas

© vezes, a minha escolha para

¢ descontrair depois de um dia
de trabalho.

BANDA SONORA DA VIDA

¢ Abanda sonora da minha vida é composta por musicas
diferentes que acompanharam em varios momentos,

: como Truly Madly Deeply (Savage Garden), Say Something
(Christina Aguilera ft A Great Big World) ou Sweet Dreams
Are Made Of This (Eurythmics), e que me ddo sempre prazer
;. ouvir.,




01iDOLO
das pessoas e no seu comportamento e nao na pessoa em Si.

A GASTRONOMIA DE ELEICAO
Adoro comida italiana e a sua combinagdo de sabores. As

boa dose de queijo conquista—me!

FRASE INSPIRADORA

“Everything will be okay in the end. If it's not okay, it’s not
the end.” Temos de nos focar naquilo que é importante

e acreditar que, mesmo nos momentos mais dificeis e
desafiantes da nossa vida, tudo ird ser superado.

: A SERIE IMPERDIVEL

. Noinicio pensava que era
um no go, mas adorei A
Guerra dos Tronos. Foi a

¢ série que mais gostei de ver
do principio ao fim. Corri

¢ todas as temporadas num
apice.

© CARIMBO QUE FALTA NO
© PASSAPORTE

. Nao diria carimbo, mas
carimbos. Tenho tantos
planos de viagens e tdo
N&o acredito muito em idolos. Procuro inspirar-me nas acoes :
© concretizar. India, México,

¢ Jamaica, Tailandia, Austrélia,
Escdcia sdo apenas alguns

: dos paises que gostaria
massas sao a minha perdi¢do e qualquer uma que inclua uma
: préximo.

pouco tempo para os

muito de visitar num futuro

ONDE NAO VOLTAREI

A pequena ilha onde decidi
i acampar com amigos

© no meio do Alqueva. Foi

¢ definitivamente uma
aventura que n&o gostaria

. de repetir. Ainda assim, sai
de Ia com imensas historias
© para contar.
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TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
Gosto de criar resultados que tém valor e uma
influéncia positiva na vida das pessoas. Entusiasma-

me a possibilidade de analisar comportamentos e
necessidades, compreendé-los e entregar um produto ou
uma experiéncia, que deixa uma marca nas pessoas.

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA

. Provavelmente jornalista, sendo esta a minha formago base.
Tenho um carinho especial pelo jornalismo de investigacao,

. e confesso que tenho algumas reportagens que nunca foram
concretizadas e que me teriam dado uma enorme satisfagéo.

MARCA COM QUE GOSTARIA DE TRABALHAR

Nao seria pela marca, mas sim pelos valores que ela

: representa. Teria que ser uma marca que representa valores
universais e que procura ajudar a criar um mundo melhor, um
: dia de cada vez.

CAMPANHA QUE GOSTARIA DE TER ASSINADO

. “Dove Retratos da Beleza Real”. Uma campanha com uma
carga emocional muito forte e que demonstra o quanto

. 0 marketing pode ter uma influéncia positiva nfo s6 na
sociedade, mas também na pessoa.

: AESTRATEGIA DE MARKETING PERFEITA E

Aquela que cria engagement, porque as marcas sao feitas
de pessoas. Uma estratégia que consegue estabelecer uma
: relagéo de empatia, proximidade e confianga com o seu
publico-alvo, envolvendo-o0 e marcando a diferenga na sua
: vida e no seu papel na sociedade.

: A CAMPANHA QUE MAIS GOSTEI DE FAZER

Adorei fazer a campanha “essence make your gloss”. Uma
campanha bastante divertida, em que as pessoas foram

: convidadas a criar o seu prdprio lipgloss. Foi verdadeiramente
um sucesso, porgue conseguimos recriar um laboratorio de

: maquilhagem com batas e 6culos de cientista. No passado,
tive o prazer de participar igualmente na campanha “Chicco Da
Vida", que é um projeto muito especial.

0 ROSTO IDEAL PARA UMA CAMPANHA DA FUN FASHION

: Uma mulher real, confiante na sua beleza natural, sonhadora
e trabalhadora, que valoriza a vida e 0s momentos com a

. familia e amigos, e, principalmente, fun!



ENTREVISTA

DANIELA CARDOSO
GESTORA DE MARCA VIGOR

A VIGOR
COMECA
DE FRESCO

Comecou com leite numa garrafa de vidro
e atravessou gerac¢Oes assumindo-se
como uma love brand. A Vigor celebra
0s 70 anos com uma nova embalagem,

mais sustentavel. A medida ira, assegura
a gestora de marca, Daniela Cardoso,
permitir reduzir 234 toneladas de CO2 por
ano, o equivalente a 47 voltas ao mundo
de automovel. Sempre — diz — mantendo
0s valores de autenticidade, frescura
e pioneirismo.

6

. Briefing | Ha 70 anos que a Vigor “Comeca de Fresco”? Qual o ADN
da marca?
Daniela Cardoso | O ADN da marca € caracterizado pela autenticida-
de, frescura, sabor e pioneirismo. Este mesmo ADN marcou a génese
. de Vigor hd 70 anos e seguramente manter-se-a valido para o futuro.
A'inovagdo emprestou a marca um outro dinamismo, mas na esséncia
0 seu ADN e integridade sdo intemporais. Vigor € assim uma marca que Se rein-
ventou, se modernizou e soube evoluir ao longo de sete décadas, para se manter
fiel a sua promessa, conquistando o estatuto de especialista em fresco.

Como é que se concretiza a inova¢cao numa marca com 70 anos?

As sete décadas Vigor sdo marcadas pela inovagéo. O segmento de leite fresco
deve a sua existéncia a Vigor que durante longos anos defendeu, praticamente
sozinha, 0 segmento e garantiu a sustentabilidade desta tipologia de leite em
Portugal. Foi e é um percurso que requer persisténcia e inovacao.

Comecou com leite numa garrafa de vidro, evoluiu para a segmentacéo por teo-
res de gordura, formatos e tipologias de embalagem, diversificou com leite com
chocolate e foi pioneira ao apresentar um leite fresco sem lactose. E criou Kefir,
um lacteo milenar que ganha cada vez mais adeptos pelas suas propriedades

SETEMBRO 2021



probidticas. Sempre no seu territorio
da frescura e da proximidade, sempre
a considerar tecnologia avancada e
inovagdo ao servico da integridade do
“sempre fresco”.

A MARCA VIGOR TEM
SEGUIDO, DESDE
SEMPRE, UM PERCURSO
ORIENTADO PARA A

SUSTENTABILIDADE,
NAO APENAS
AMBIENTAL, MAS
ECONOMICA E SOCIAL.
E UM PROCESSO
CONTINUO, EM VARIAS
DIMENSOES

0 que levou a marca a mudar a em-
balagem? E porqué agora?

As questbes ambientais integram ha
muito as preocupacdes da marca que,
desde sempre, construiu uma historia
de respeito pela produgdo local, pelo
ambiente e pelos consumidores.
Vigor inicia, agora, uma nova déca-
da com uma geracéo de embalagens
com alto nivel de renovabilidade e
significativa reducéo de CO2. E a pri-
meira marca de lacteos na Peninsula
Ibérica a utilizar esta embalagem.
Com esta mudanga, e para dar uma
ordem de grandeza, estimamos re-
duzir 234 toneladas de CO2 por ano, 0
equivalente ao estimado para 47 vol-
tas ao mundo, de automadvel.

A nova embalagem Vigor utiliza 93%
de materiais renovaveis; - 61% de
cartao proveniente de florestas certi-
ficadas e 32% - a que correspondem
a tampa, as camadas protetoras e

COM 0S OLHOS NO FUTURO, SENTIMOS QUE E NECESSARIO
PROJETAR UM PROPOSITO MAIOR, MUITO SINTONIZADO
COM AS MOTIVACOES ATUAIS DOS CONSUMIDORES,
NATURALMENTE FIEL A UMA HISTORIA DE PROXIMIDADE,
DE FRESCURA, E DE RESPEITO PELA PRODUCAO LOCAL,
PELO AMBIENTE, PELA SUSTENTABILIDADE E PELOS
PROPRIOS CONSUMIDORES
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topo da embalagem - de origem ve-
getal, especificamente proveniente de
cana—-de-acucar de produ¢do sus-
tentavel, o que permite uma reducédo
de 41% das emiss6es de carbono. E a
embalagem com maior percentagem
de utilizacdo de materiais renovaveis.

De que outras formas se materiali-
zam as preocupacoes da Vigor com
a sustentabilidade?

A marca Vigor tem seguido, desde
sempre, um percurso orientado para
a sustentabilidade, ndao apenas am-
biental, mas econémica e social. E um
processo continuo, em varias dimen-
soes. Fazemo-lo desde a recolha do
leite, privilegiando uma cadeia curta,

SETEMBRO 2021

recorrendo a produtores locais, fo—
mentando a economia local, e en-
curtando o tempo da origem ao copo,
passando por um método unico de
filtrac&o e pasteurizagdo a baixa tem-
peratura que contribui também para
uma maior eficiéncia energética.

0 que é primordial na comunicagao
de uma marca com 70 anos?

Primordial é gerar identifica¢do junto
do consumidor. Para tal, a promessa
funcional de Vigor tem de ser clara.
E de facto, enquanto especialista em
leite fresco, Vigor sempre garantiu
um leite genuino, portugués, cheio
de cardter e de sabor inconfundivel.
A dimensdo emocional tem também



ENTREVISTA

PRIMORDIAL E GERAR IDENTIFICACAO JUNTO DO
CONSUMIDOR. PARA TAL, A PROMESSA FUNCIONAL
DE VIGOR TEM DE SER CLARA. E DE FACTO, ENQUANTO
ESPECIALISTA EM LEITE FRESCO, VIGOR SEMPRE GARANTIU
UM LEITE GENUINO, PORTUGUES, CHEIO DE CARATER
E DE SABOR INCONFUNDIVEL

grande expressao na marca. O per-
curso de Vigor atravessou e apaixonou
geracdes, marcou momentos e espa-
cos como as melhores pastelarias e
gelatarias em Lisboa, e ainda hoje se
mantém como uma love brand.

Mas, com os olhos no futuro, sentimos
que é necessario projetar um propo-
sito maior, muito sintonizado com as
motivagGes atuais dos consumidores,
naturalmente fiel a uma historia de
proximidade, de frescura, e de respei-
to pela producdo local, pelo ambiente,
pela sustentabilidade e pelos proprios
consumidores. A par da inovacao,
aposta agora numa forte campanha
de comunicagdo, sob 0 mote “Come-
¢ar de Fresco”, que se traduz num en-
contro feliz entre a proposta de valor
da marca (e a sua diferenciac@o) e as
motivacdes atuais dos consumidores.
Interpelados, também questionam ro—-
tinas e habitos e o que é melhor para
Si, para 0s seus e para 0 ambiente.
Possivelmente nunca fez tanto sentido
“Comecar de fresco”.

Quais os desafios, em termos de
marketing, para uma marca na-
cional que concorre com empresas
multinacionais?

Talvez o desafio se coloque em senti-
do contrario. Como superar Vigor? Que

oferece um leite de proximidade, um lei—
te de produtores locais, de cadeia curta,
um leite com um sabor Unico devido a
pasteurizacdo a baixa temperatura, que
conserva mais nutrientes. E agora com
uma embalagem mais sustentavel.

Que uso faz a marca do digital e das
redes sociais?

Com uma forte personalidade, Vigor
tem uma legido de fas, e uma comuni-
dade muito querida marcada tanto pe-
los que cresceram a beber Vigor, como

LEITE PASTEURIZADO

VIGOR

Especial®
Meio Gordo
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pelos que foram conquistados pelos
mais recentes lancamentos da marca,
como Kefir Vigor. A presenca no digi-
tal e nas redes sociais € fundamental
para amplificar as mensagens e man-
ter a conversa aberta, com atualidade
e por vezes com algum humor. E uma
aposta cada vez mais suportada em
disponibilidade e em servi¢o, como a
compra onling, pois sabemos que um
dos freios ao consumo das tipologias
de fresco € a impossibilidade de ar-
mazenamento por um periodo longo
de tempo, vantagem do UHT. De resto,
a comunicagdo nos meios digitais é
mais participativa, mais customizavel,
mais mensuravel, 0 que nos permite
afinar abordagens, a conquista e fide—
lizagéo dos consumidores, procuran—
do sempre surpreendé-los.

Como se posiciona a marca no setor
e qual a quota de mercado?

O segmento de leite pasteurizado re-
presenta 3% do total da categoria de
leite. Sendo que Vigor ¢ lider destacada
no segmento pasteurizado, com 87% de
quota em valor em YTD (sem 212021).

Quais as perspetivas para este ano
no mercado portugués?

Em 2020, e fruto do contexto, as vendas
de leite pasteurizado foram fortemente
penalizadas, apesar do crescimento da
categoria leite como um todo. Este de-
créscimo decorre naturalmente de uma
diminui¢&o de atos e da frequéncia de
compra, sendo que 0 cenario atual €
de recuperagdo. Com uma faturagéo
de quase nove milhdes de euros no
ano passado, as vendas estao este ano

0 ADN DA MARCA
E CARACTERIZADO
PELA AUTENTICIDADE,
FRESCURA, SABOR E
PIONEIRISMO. ESTE
MESMO ADN MARCOU

A GENESE DE VIGOR HA 70
ANOS E SEGURAMENTE
MANTER-SE-A VALIDO

PARA 0 FUTURO

SETEMBRO 2021
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e gradualmente a inverter a trajetoria
extremamente negativa decorrente do
contexto de pandemia.

Onde identifica potencialidades de
crescimento?

Temos uma estratégia clara para di-
namizar o leite pasteurizado. Como
alavanca chave identificamos a cap-
tacdo. E assim é fundamental acom-
panhar e intervir na customer journey.
Para tal, focamo-nos em garantir mais
visibilidade e atratividade do espaco
“leite fresco” em loja, sempre que 0
consumidor visita um ponto de ven-
da, seja uma loja de proximidade, um
supermercado ou mesmo um hiper-
mercado. Com a comunicacdo ge-
ramos notoriedade e identificacdo, e
com a promogdo aceleramos a con-
versdo. Trabalhar a lealdade é outro
eixo fundamental, uma vez que quem
experimenta a tipologia fresco, se tor-
na facilmente fa. Identificamos ainda a
necessidade de apostar em outros
touch points, sobretudo com afini-
dade com a compra de leite fresco, e
diretamente associados a natureza e a
frequéncia da sua compra. A titulo de
exemplo, a presenca qualificada em
Padarias faz todo o sentido. Impor-
ta ainda destacar 0 nosso programa
“Vigor Experience”, em que conta-
mos com a exigéncia e expertise de
profissionais — baristas - na prepa-
racao dos melhores lattes, cappuc-
cinos ou machiattos com leite Vigor.
Porque a textura, sabor e desem-
penho de um leite fresco Vigor € de
facto reconhecida por quem prepara
e por quem experimenta uma bebida
com o melhor leite fresco. De referir
ainda que explorar a dimensao so-
cial e mais indulgente do leite fresco
exige dinamizar o HORECA, logo que
alguma normalidade seja retomada
neste canal. Tendo como claro o ob-
jetivo de crescer.

Em termos de novos langamentos, o
que esta previsto para este ano?

Ha efetivamente novos projetos na
calha, mas, em virtude do contexto de
pandemia, decidimos adiar para 2022.
Até 13, ha uma gama completa de leite
fresco para descobrir, incluindo leite
fresco sem lactose, leite com chocolate
ou Kefir em diversos sabores: natural,
manga/maracuja ou frutos vermelhos.



E se
plantassemos

Na Delta andamos ha 60 anos a fazer o que nunca foi feito.

Por isso, decidimos apoiar ativamente os cafeicultores em todo

0 arquipélago dos Acores.

Juntos vamos criar o primeiro café cultivado em territorio europeu:=

Saiba mais sobre o café dos Acores e outros projetos pioneiros
_da Delta em deltaé0anos.com

DELTA A b

CAFES ANOS
DESPERTOS PARA O FUTURO

(M.
LY
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PREMIOS A EFICACIA AO VIVO

E A CORES!

- =
MANUELA BOTELHO

Secretaria—geral da APAN

de sempre.

Os Prémios a Eficacia, uma organizacao da Associaciao
Portuguesa de Anunciantes (APAN) e da Exoticology, estao
de volta em registo presencial, mas também com
transmissao online. A autora partilha o objetivo de juntar

o melhor dos dois mundos e de fazer da 17.2 edicao a melhor

Estd quase ai a 17.% gala de entrega de prémios dos Prémios a Eficacia, que vai ter
lugar em novembro, a semelhanca das anteriores edi¢des. Este ano, o niimero de
inscri¢des € o segundo maior de sempre, 0 que so por si é motivo para celebrar.
E felizmente ndo € o Unico.

Desta vez queremos também celebrar o regresso a uma edicao presencial. Gra—
¢as a um processo de vacinagdo contra a Covid—19 altamente eficaz podemos
nesta altura encarar a hipétese de alguma normaliza¢éo da vida social, 0 que
vai, provavelmente, possibilitar que a 17.% edi¢éo dos Prémios a Eficacia volte
num registo presencial, ainda que com eventuais limitacdes. Para contornar es—
ses limites vamos ter também a transmissao online da cerimonia, de forma a que
todos tenham a oportunidade de assistir a mais uma gala de entrega de prémios.
Depois de uma edi¢do a distancia em 2020, estamos apostados em voltar a sen—
tir a dinamica da celebracao presencial no evento anual de referéncia para as
marcas. Contudo, ndo queremos perder aquele que terd sido um dos aspetos
positivos que se enraizaram com esta pandemia, a institucionaliza¢do do digital
que permite que mais e mais pessoas possam assistir aos eventos a partir de
transmissoes online.

0 nosso objetivo € juntar o melhor dos dois mundos e fazermos desta a melhor
edicdao de sempre dos Prémios a Eficacia. E adicionamos aos principais ingre-
dientes destes prémios — a qualidade dos casos e um juri de exceléncia — mais
um, 0 regresso ao contacto pessoal tado importante nesta nossa industria.

Um dos aspetos mais relevantes dos Prémios a Eficacia é que distingue o tra-
balho de equipa e celebra a colaboragédo e coesdo entre criadores, executivos,
anunciantes e agéncias, no sentido de promoverem a exceléncia da comunica-
¢do e a capacidade para atingir os objetivos.

Para a APAN e Exoticology, os promotores desta iniciativa, o grande objetivo é
celebrar o melhor que se faz a cada ano na comunicagao das marcas em Portu—
gal, no sentido de elevar e reforcar o valor de todo o setor no nosso pais. Quere-
mos continuar a celebrar a grande publicidade, aquela que impulsiona as vendas
Nno curto prazo e a equity a longo prazo.

Esse é verdadeiramente o objetivo fundamental. Ao celebrarmos a eficacia da
comunicagdo estamos, na verdade, a aumentar a exigéncia para o futuro e con-
tribuir para que possamos crescer como um todo. Queremos continuar a contri—
buir para provar o valor da comunicagdo, num contexto economico e social dos
mais dificeis que ja vivemos, e mostrar que quem investe nas suas marcas em
tempos dificeis vé a sua coragem recompensada.

Assim, pela importancia do que esta em jogo, conto com todos para que esta
seja mesmo a melhor edicéo de sempre dos Prémios a Eficacia.

Fica o convite para que todos marquem presenca na grande gala dos Prémios
a Eficécia, presencialmente ou digitalmente. Nessa noite, mais do que os ven-
cedores nas varias categorias a concurso, € todo um setor que celebra. Nessa
noite, de uma forma ou de outra, ganhamos todos.

Queremos continuar a contribuir para provar o valor da comunicagao, num
contexto economico e social dos mais dificeis que ja vivemos, e mostrar que quem
investe nas suas marcas em tempos dificeis vé a sua coragem recompensada
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Media Digital

De um post
impactante

a uma campanha
digital completa

Agora pode criar campanhas
digitais a medida do
seu negocio.

Crie as suas campanhas digitais através de uma unica
plataformaself-service e escolha o pack de investimento
adequado ao seu objetivo. Através de redes sociais,
motores de busca ou banners em sites, pode comunicar
com os seus clientes em 48h, com um baixo investimento
e acompanhamento de especialistas.

Registe-se em ctt.pt/marketing e comece ja a sua campanha.

cHps infof £ C
CTT 70720015 T T SRS
Dias Uteis das 8h30 as 19h30 SR SR R



DESIGN

A INTEMPORALIDADE
ESTA DEADINBEIRUTE

Cada projeto € revestido de “condicOes proprias e premissas especificas”.
Pelo menos, no estudio de design localizado na margem sul do Tejo, em
Almada, e segundo o seu fundador e diretor criativo, Marko Rosalline. No
Deadinbeirute, a intemporalidade esta presente em todos os trabalhos, que

tentam sempre desenvolver a longo prazo.

FOR TALENT, BRANDE
ANDHORTANLEATIONG.

-

ACREDITAMOS QUE
0 CRESCIMENTO
DEVE SER
PROGRESSIVO
PARA SE TORNAR
CONSISTENTE

LTURE

CULTURE

CULTURE

NNECTORS [efe]\'l\'|Jeae: S CONNECTO

Encaram o branding como o core business e utilizam as varias
disciplinas e areas do design para fitar todos os desafios que
lhes chegam. E assim no Deadinbeirute, 0 estudio indepen-
dente que ja arrecadou cerca de 60 prémios — dez deles em
competicBes internacionais —, entre shortlist, bronze, prata e
ouro. Definem a identidade material e imaterial de negdcios,
produtos e servigos. O trabalho passa pela criagdo de solu¢des
— maioritariamente de marca —, com base em processos de
design que abracam outras disciplinas, como o video, a pro-
gramacdo, o 3D, 0 som ou outras “menos Obvias”.

O fundador e diretor criativo, Marko Rosalline, afirma que pro-
curam alcangar a intemporalidade nas solu¢Oes e nos resul-
tados que apresentam aos seus clientes. “Quando encaramos
um projeto, 0 nosso principal objetivo é resolver o desafio de
forma permanente ou, pelo menos, a longo prazo. Acredito que
o design pode resolver desafios e problemas de funcionamento
de empresas, marcas, produtos e servigos”, defende.

Quando os seus servicos s&o
procurados, aquilo que tentam
avaliar em primeiro lugar é a
dimensé&o existencial da mar-
Ca, empresa ou organizacao.
Quem, como, quando, quanto,
para quem, porqué e de que
forma sdo as varidveis que
querem entender — podem
juntar-se outras questdes,
dependendo do tipo de neg6-
cio ou das inten¢des do cliente.
“Desenvolvemos solucBes, ou
trabalhamos projetos, sem-
pre com uma ideia forte sobre
0 que motivou o pedido ou a
necessidade. Definimos sem-
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pre um caminho claro, através
de ideias claras, daquilo que
0 projeto sera e do resultado
gue ambicionamos”, explica
0 responsavel acerca do que
podem os clientes esperar do
design do estudio.

Devido a essa intempora-
lidade que procuram con-
quistar nos seus projetos,
estes ndo tém nenhuma mar-
ca que identifique o Dea-
dinbeirute. Afinal, segundo
Marko, o fator intemporal no
design parte de duas pre-
missas claras: ndo pode ser
refém de tendéncias, nem
preferéncias. Nao lhes faz
sentido, se querem resolver

wwwbriefing.pt

0s desafios e os problemas
de quem o0s procura, que
a solucdao apresente o seu
estilo e 0 seu gosto apenas.
“E possivel que passe algu-
ma da nossa personalidade,
pela forma como 0s projetos
acabam por resultar, mas
nado € facil liga-los entre si.
O que nos pode distinguir
€ essa capacidade de nos
adaptarmos a cada desafio
e 0 olhar que temos sobre a
forma de como o resolver”,
diz, acrescentando que to-
dos os trabalhos que tém em
maos sao 0s que ddo sempre
mais gozo. Seria, alias, “in—-
justo” destacar um deles em
detrimento de outros.

Desde a fundacdo, em 2010,
que o estldio percorre um
caminho de “crescimento pro-
gressivo”, em cada projeto,
pelo que as suas perspetivas
e expetativas a curto prazo
sd0 iguais as de longo prazo.
“J& conquistamos muito até
aqui, mas queremos ser um
estudio com mais tempo em
todas as nossas dimensdes.
Mais tempo para pensar.
Mais tempo para executar.
Mais tempo para exceder as
expetativas. Mais tempo para
atingir e ensaiar a intem-
poralidade e a longevidade
das solugOes. Mais tempo
para perceber o impacto e
0s resultados dos projetos”,
completa o diretor criativo.



CAMPANHA

CHAMA 0 GERVASIO 2.0

No inicio do milénio, um chimpanzé apareceu a fazer a

reciclagem na televisao para espanto de muitos. Os 25 anos da
Sociedade Ponto Verde fizeram—no regressar reciclado e em
versao animada, com a ajuda da Winicio, Film Brokers e Show
Off/MOLA. Para dicas sobre separa¢ao das embalagens, chama

0 Gervasio 2.0.

4 Gociedade Ponbo Yeste sgeesenta

® REGRESS® . Do

GERV"SI®

Inovar,
Evoluir,
\ Reciclar.

“0 Gervasio demorou exatamente uma hora e 12 minutos a aprender a separar
as embalagens usadas. E vocé, de quanto tempo mais € que precisa?” Esta foi a
pergunta provocatoria, feita num andncio da Sociedade Ponto Verde (SPV), que
p0Os 0 pais a pensar na reciclagem.

Estavamos em 2000 e um chimpanzé aparecia assim nos televisores, para mos-
trar que tinha aprendido a reciclar. Em 2021, a entidade que gere o sistema
integrado de recolha celebra 25 anos e chama o Gervasio versao animada. “O
objetivo é relembrar que € preciso continuar a reciclar as embalagens €, a par-
tir deste principio, fomos recuperar este simbolo tnico, néo so capaz de gerar
empatia e ligagdo emocional a reciclagem, ao evocar uma memdria comum as
geracdes mais velhas, como também de despertar o carinho dos mais novos”,
explica a gestora de Marketing da SPV, Teresa Cortes.

Para a criacéo desta nova campanha, um grupo de cerca de 20 criangas foi de—
safiado a dar asas a imaginagado e a gerar a sua versgo de como supunham que
estaria agora o chimpanzé, com recurso a embalagens usadas. No final, reuni-
ram-se varias pegas das personagens criadas pelos miudos e foi concebida a
personagem final, acabando por ser uma criagao coletiva.

“A ideia foi sempre trazer um Gervasio evoluido e inovador. A animagéo permi-
te—nos atingir todos estes objetivos e trabalhar as mensagens de uma forma
completamente livre. Até porque o lema da SPV para este ano é: inovar, evoluir,
reciclar”, afirma a responsavel, acrescentando que, apesar de uma animagao
3D, conseguiu-se ter um boneco com personalidade. “VYemos como ele se vai
desenvolvendo de filme a filme, de forma cada vez mais vincada”, diz.

QUEREMOS QUE
0 PROCESSO DE
RECICLAGEM SEJA MAIS
CLARO PARA TODOS,
PARA QUE POSSAM
SABER 0S RESULTADOS
QUE AS SUAS ACOES
PROVOCAM E QUE, DE
UM MODO SIMPLES E
TRANSPARENTE, SAIBAM
COMO FUNCIONA 0
MUNDO DA RECICLAGEM
DAS EMBALAGENS

O chimpanzé 2.0 é agora protagonista
da nova campanha multimeios da SPV,
e vive em televisdo, outdoor, radio,
eventos e digital. Além disso, é pos-
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sivel ficar a saber mais sobre ele e ter
acesso aos videos, bem como a dicas
de reciclagem e regras de separacao,
através da plataforma online “O Re-
gresso do Gervasio”.

Abase da publicidade foi um grupo de
criangas, no entanto, ndo é direciona-
da exclusivamente a elas. E para atin-
gir todos os publicos, até porque “a
reciclagem é bastante democratica”.
E, segundo Teresa Cortes, 0 desafio
foi exatamente esse: passar mensa-
gens sobre a importancia da recicla—-
gem, tendo como suporte uma ima-
gem carinhosa, mas que, a0 mesmo
tempo, usasse uma linguagem cheia
de humor e sarcasmo como instru-
mento, para surpreender e cativar 0s
publicos-alvo.

A responsavel explica que aquando
do langamento do anuncio televisivo,
em 2000, os portugueses ainda pouco
ouviam falar de reciclagem e tinham
muitas duvidas sobre como e onde fa-
zer a separagao das embalagens. Tan—
to que, em 1998, foram enviadas para
reciclar cerca de 1500 toneladas de
embalagens; em 2005, ja foram quase



197 mil toneladas; e em 2020, ultrapas-
saram-se as 409 mil toneladas. “Num
quarto de século, a SPV contribuiu para
areciclagem de nove milhdes de tone-
ladas de residuos de embalagens, e 0
habito de ir separar e reciclar emba-
lagens é um habito da grande maioria
dos portugueses”, conta.

A curto médio/prazo, a entidade quer
continuar a comunicar diariamente
com a populagdo acerca das vanta-
gens dareciclagem e das atitudes que

devem ser tomadas para que todos
vivam num ambiente mais sustentavel.
Além disso, lembra a inovagdo ine—
rente a esta drea dos residuos. “E de
grande importancia que sejam cria-
das novas solucdes de embalagens,
com mais consciéncia ambiental, com
materiais mais adequados a recicla—
gem e que possam ser valorizadas no
mercado e voltar a entrar no circuito
da produgéo, promovendo a econo-
mia circular”, conclui.

Foram a pitch com mais
produtoras, a convite da Winicio
e da Film Brokers, e correu

bem. Luciano Ottani e Alexandre
Montenegro, da Show Off/MOLA,
sd0 os realizadores da campanha
e trabalham com bonecos ha
quase 40 anos. “Ajudamos a
agéncia a perceber que as
criangas seriam uma excelente
fonte de inspira¢do, mas que
muito dificilmente sairia de uma
SO crianca o resultado final do

SO SHOW OFF/MOLA

Gervasio. Seria praticamente
impossivel”, comega por explicar
Alexandre Montenegro.

Os miudos fizeram os bonecos

e “efetivamente” das ideias
deles saiu 0 novo chimpanzé.
“Praticamente todas as ideias
que estdo na personagem foram
tiradas e pensadas das criagoes
deles. Os pés s&o anilhas das
latas, 0 corpo é um boido de
vidro de iogurte, etc.”, conta o
realizador.

Estudi de posigdes
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MAO DA WINICIO

A criatividade da Winicio foi desafiada pela SPV e trouxe o Gervasio de volta. “A
nossa primeira reacao foi um misto de entusiasmo e panico”, afirma a CEO da
agéncia, Catarina Byscaia. “Ndo podia ser mais um chimpanzé real, tinha que ir
ao encontro dos valores culturais e sociais de 2021 e tinha que ser um porta-voz
da marca”, diz.

Aideia foi fazé-lo nascer do imaginario das criangas. A diretora criativa, Filipa
Alves, revela que dar asas a imaginagao era o objetivo, bem como aproveitar
tudo o que de melhor nasce da criatividade e ingenuidade dos mitudos.

Assim nasce 0 novo Gervasio: reciclado. “E uma personagem muito cémica,
que se constroi e desconstroi em cada sketch. Essa dinamica faz com que
seja versatil, divertido, cool e apaixonante”, explicam, acrescentando que se
assume como um simbolo de inovagéo e evolugdo na reciclagem.

“E um exemplo para todos 0s portugueses, em especial para as préximas
geracOes, na sua relacdo com o mundo e na constante preocupagao com o
futuro. Ao longo de 2021, este icOnico personagem vai continuar a ensinar—
nos a inovar, evoluir e reciclar. Um verdadeiro influencer”, contam.

0 Gervasio € feito de varios
materiais que podem ser
reciclados, como cartdo, vidro,
plastico e metal. Para chegar ao
seu tamanho, foi realizado um
estudo de escala e “obviamente”
que a fonte de inspiragdo foram
os filmes “Toy Story”, da Pixar. “E
preciso salientar que a animagao
e 0s filmes sdao 100% feitos em
territorio nacional, o que eu acho
que é uma vitoria nossa, de todos
nos. Somos capazes de fazer

filmes com a qualidade Pixar em
Portugal, ndo longas—metragens,
mas curtas, e 0s do Gervasio sao
prova disso, estdo no mesmo
nivel”, acrescenta.

O realizador refere que o
trabalho tem muito mérito

do ator que déa a voz, Afonso
Pimentel, uma vez que o

boneco ganhou carisma e
personalidade, e que correu
tudo bem gracas ao “excelente”
trabalho de equipa.
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UMA NOVA CULTURA DO MARKETING

11?

PRECISA-SE

MARTA BICHO

Professora e diretora interina
do IPAM Lisboa

A autora defende a necessidade de uma nova cultura

do Marketing, movida por valores, num mundo pautado
pela “tecnologia para a humanidade”. E questiona se é
preciso haver outra pandemia para compreender a urgéncia
de acelerar a transformacao.

Philip Kotler escreveu “good companies will meet needs; great companies will create
markets”. Mas, 0 que faz com que uma empresa se torne excelente?

Existem indmeros fatores que podem contribuir para a exceléncia de uma empresal
Um deles assenta seguramente na Cultura do Marketing. Porém, de que trata a Cul-
tura do Marketing?

Segundo Bonoma (1984), cultura de marketing pode ser considerado como um net—
work subjacente, que geralmente n&o € falada, mas sim sentida. Por sua vez, este
network norteia—se por valores, ou seja, padroes de conduta, que representam essa
cultura e que permitem distinguir o “certo” e o “errado”.

Arrisco—-me a dizer que a cultura do marketing assenta num proposito, que algumas
empresas conseguem implementar e outras ndao, mas que cada vez mais precisa de
ser falada, para além de sentida.

Mais uma vez, € nas palavras de Kotler “be a cause, not just a business. Have a higher
mission”, que se explica muito bem que, para se ser uma empresa de exceléncia é
imperativo ter um propasito.

Ha ja algumas décadas que o marketing se temvindo a transformar, passando de um
foco onde a maximizac¢do do lucro da empresa era exclusiva, para uma maximizacéo
de um lucro (beneficio) comum, que inclui pessoas e sociedades.

Atualmente, sdo trés as grandes forgas no ecossistema econémico: a tecnologia, a
digitalizacdo e a globalizagao. Sendo que, estando todos interligados por este ecos—
sistema de dependéncia mutua, os valores sao aquilo que nos une.

Na criagdo dos novos mercados que Kotler refere, o marketing tem um papel cada
vez mais relevante na mudanga no mundo. Esse é o poder da cultura do marketing,
que também assume valor essencial na educacao da sociedade além—fronteiras.
Por essa razéo, a cultura do marketing é tdo importante, pois existe uma respon-
sabilidade e uma corresponsabilizacdo de todos os intervenientes, comegando por
todos 0s marketers até ao proprio consumidor.

Passando pelo Marketing 3.0 até ao Marketing 5.0, hd uma filosofia subjacente que
reside no imperativo do crescimento sustentavel e que se coaduna com novos va-

lores. Estes pautam-se por encontrar solugdes para os problemas mais dificeis do
mundo a nivel social e ambiental e na transformagéo da abordagem do marketing
com foco no ser humano, em vez de centrada. Empresas com valores mais humanos,
que cuidam e se preocupam com todos 0s que estao dentro e fora do seu ecossis—
tema de dependéncia mutua, sdo as empresas de exceléncia.

Uma nova cultura do marketing precisa-sel...Precisa—se de uma nova viagem rumo
ao marketing movido por valores, num novo mundo pautado pela “tecnologia para
a humanidade”.

Nesta nova cultura de marketing emergente, ha uma filosofia em que: tudo o que eu
faco tem impacto do outro lado do mundo e o que o outro faz tem impacto em mim.
Em 2021, foi langada a iniciativa “Melhor Marketing para um Mundo Melhor” (Better
Marketing for a Better World - BMBW), cujo objetivo € o de construir comunidades e
apoiar o desenvolvimento e disseminagao de conhecimento sobre como o marketing
pode melhorar vidas, a sociedade e beneficiar o mundo em geral.

Estamos sob uma oportunidade Unica para transformar! Nenhum de nds pode
transformar 0 mundo sozinho, pois todos estamos interligados, mas se decidirmos
nada fazer, nada vai acontecer.

Os dados estédo langados, mas 0 que vamos fazer com eles? Precisamos de outra
pandemia para compreender a urgéncia de acelerar esta transformagéo?
Refor¢ando uma vez mais a mensagem de Kotler: “l don't care what happened to your
profits. Have you improved your share of the customer’s mind and heart this year?”
Para finalizar, “Marketing leads Business”, 0 novo posicionamento do IPAM (Instituto
Portugués de Administragdo e Marketing) reflete este alinhamento.

0 Marketing tem em si 0 poder de transformar! Estaremos nds dispostos a aceitar e
fazer parte desta mudanga para uma nova Cultura de Marketing?

REFERENCIAS:
Bonoma, T. V. (1984). Making your marketing strategy work. Harvard Business Review, 62(2), 69-76
https://www.bmbw.org/

A cultura do marketing assenta num propadsito, que algumas empresas conseguem
implementar e outras nao, mas que cada vez mais precisa de ser falada,
para além de sentida
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TENDENCIAS DIGITAIS

FILIPA CALDEIRA,
PEDRO BATALHA,
NUNO MOREIRA

Docentes convidados na Nova SBE,
cofundadores do Grupo Fullsix
e socios na UZER Consulting

Artificial Intelligence, Data, Voice, Social Media,
Cashless, Extended Reality. Sao as seis tendéncias digitais
identificadas pelos autores, como as que afetam

a experiéncia do consumidor, desde a fase de descoberta
a transacao, impactando o espectro da Customer Journey.

A Pandemia veio acelerar a digitaliza¢do da
Customer Journey.

Saiba quais s&o as principais tendéncias que po—
dem influenciar o futuro do seu negacio.

Muitas vezes fala—se de tendéncias futurista, dis—
tantes e inalcancaveis. Este ndo € o caso.
Preocupamo-nos em identificar seis Trends Di-
gitais que afetam, hoje, a experiéncia do consu-
midor, desde a fase de descoberta, a transacéo,
impactando o espectro da Customer Journey.

Séo elas:

Artificial Intelligence (Al), Data, Voice, Social Media
(sim, Social Media!), Cashless, Extended Reality.

E de referir que estas Trends devem ser analisadas
de forma integrada, ndo SO cruzadas entre si, mas
também intersectadas com caracteristicas sociais
e humanas, do lado do consumidor, como o desejo
de hiperpersonalizacao ou de autenticidade.

E esta abordagem Customer-centric, assente no
conhecimento dos triggers dos consumidores, que

vai ditar quais as trends mais relevantes, quais 0S
touchpints e contetdos mais eficazes e como oti-
mizar o LTV (life time value) da base de clientes.

No que diz respeito a Artificial Intelligence, im-
porta mencionar que a fase de ‘Deep Learning’ na
evolugdo da computagédo, onde hoje nos encon—
tramos, ird permitir finalmente replicar o racioci-
nio, a capacidade de aprendizagem e a forma de
resolver problemas dos humanos.

Hoje, esta evolucdo esta a revolucionar a forma
€omo 0S seres humanos interagem com o mundo
que os rodeia e moldar as industrias e negocios
do futuro, impactando diretamente 0 nosso dia—
—-a-dia como consumidores. S&o disso exemplo
as diversas aplicacGes de Al — nomeadamen-
te através da utilizacdo de robots, de ‘Real Time
Data’ e de tecnologias como o reconhecimento
de imagem ou ‘Location-based Services’ - numa
multiplicidade de industrias como por exemplo, na
Agricultura, na Salde, no setor Automovel e de

0 aumento exponencial da producao de dados tera um reflexo direto
na capacidade de personalizacao e ajuste de produtos e servigos as necessidades
dos consumidores, permitindo reforcar a relevancia da comunicagao, bem como
gerar maior autenticidade e proximidade com as marcas
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Jd falta pouco para ficarmos a conhecer os mais eficazes do
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Retalho e na industria da Comunicagdo. Nesta tltima, um bom exemplo, € a cam-
panha intitulada ‘No need to fly’ desenvolvida pela Ogilvy para a German Rail, que
tem por base a utilizagdo de Al no reconhecimento de imagem.

Quanto a Data continuamos a assistir a um crescimento colossal na produc¢ao
de informacgdo, esperando-se que em 2025, a produc&o global diaria de dados
atinja 0s 463 exabytes (1 exabyte = 1,000,000,000,000,000,000 bytes). Este au-
mento exponencial da produgéo de dados tera um reflexo direto na capacidade
de personalizagdo e ajuste de produtos e servicos as necessidades dos con-
sumidores, permitindo reforgar a relevancia da comunicagéo, bem como gerar
maior autenticidade e proximidade com as marcas.

Um bom exemplo é a campanha da KFC China na campanha ‘Rainy Day Menus'’

(ler QR Code para aceder ao video da campanha)

O mercado de Voice Assistants, ainda que sem expressao em Portugal, esta em
grande crescimento global. Estamos a falar de exemplos como a utilizagdo da
‘Siri" nos telemaveis, ipads ou Apple Watch, bem como Assistentes Pessoais Vir-
tuais como 0 Google Home ou a Alexa (da Amazon). Espera—se que este tipo de
devices de voz atinjam 8,4 mil milhdes em 2024, estando o mercado norte ame—
ricano muito a frente, com uma penetracéo quatro vezes superior a Europa. Os
Assistentes de Voz transformar-se-ao certamente num dos pilares do e-com-
merce do futuro. De acordo com dados recentes da Statista, 80% dos consu-
midores que utilizaram Assistentes de Voz na compra de produtos ou servigos
declaram ter ficado satisfeitos com a experiéncia.

No que toca a Social Media, a pandemia veio refor¢ar a sua relevancia no
percurso de compra do consumidor, nomeadamente na ligacdo a compra de
produtos e servicos. O Social Commerce esta em grande expansdo no mundo
inteiro, com a China a liderar, esperando-se 446,8 milhdes de Social Buyers
neste pais, ja em 2023. Este crescimento esta a gerar novos fendmenos como
os ‘Live Shopping Videos' que se traduzem na venda de produtos em sessdes
de video ‘live’.

Outra tendéncia refor¢ada neste periodo foi a do Social Audio, que tem tido uma
crescente expressao com a industria do Podcasting, cada vez mais global, com
mais qualidade e variedade. Mas este periodo promoveu também o surgimento

Outra tendéncia reforcada neste periodo
foi a do Social Audio, que tem tido uma
crescente expressao com a industria do

Podcasting, cada vez mais global, com
mais qualidade e variedade. Mas este
periodo promoveu também o surgimento
de uma nova plataforma
que se popularizou muito rapidamente:
0 Clubhouse
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No que toca a Social Media,
a pandemia veio reforcar a
sua relevancia no percurso
de compra do consumidor,
nomeadamente na ligagao a
compra de produtos e servicos.
0 Social Commerce esta em
grande expansao no mundo
inteiro, com a China a liderar,
esperando-se 446,8 milhoes
de Social Buyers neste pais,
jaem 2023

de uma nova plataforma que se popularizou muito rapidamente: o Clubhouse,
uma app onde existem salas virtuais, apenas em dudio, permitindo, a pessoas
comuns, partilhar o seu ponto de vista, com curadoria de especialistas no tema.
Cashless, a tendéncia para a extingdo de dinheiro fisico, tem o seu expoente
maximo na China, com plataformas como o Ali Pay e o WeChat Pay a dominarem
0 mercado. Ha inclusive lojas onde é possivel pagar com um sorriso, devido a
tecnologia de reconhecimento facial.

Por outro lado, assiste-se a um crescimento de Wearables (roupa e acess6-
rios) ligados a meios de pagamento digitais. A Mastercard desenvolveu tokens
(chips) que podem ser integrados, permitindo que se pague, nas lojas, apon-
tando um anel, ou um porta—chaves.

Por fim, temos XR (Extended Reality), que inclui VR (Virtual Reality), AR (Aug-
mented Reality), Mixed Reality e qualquer outra tecnologia imersiva que esteja
em desenvolvimento. Apesar de estar muito ligado a industria do entretenimen-
to, a sua maior utilizagdo vem de sectores como a Medicina, o Ensino (com for-
magcdes em VR) ou o Retalho. E precisamente na fase transaccional que parece
oportuno referir algumas utilizagdes, como os Virtual Try Ons, onde € possivel,
com a camara do telemovel, simularmos o uso de um produto, mudar a cor do
cabelo ou testar maquilhagem, tudo isto, no site da marca, a um clique de dis-
tancia da compra. Para democratizar 0 acesso, assistimos ao crescimento de
webAR (web-based Augmented Reality), o que facilita 0 acesso a conteddos de
AR, por ndo necessitar do download de Apps, j& que funciona no browser.

Estas sdo as principais tendéncias que irdo, na nossa opiniao, influenciar e ace-
lerar todas as fases da tomada de decisao. Acreditamos que, bem integradas,
podem ter impacto na eficacia dos planos de comunicagao e concretizar opor—
tunidades de negdcio.
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PODCAST

MONICA OLIVEIRA

Assistimos, atualmente, a umatendén-
Cia crescente da procura por produtos
sustentaveis — ndo apenas naquela
gue € a sua origem, a sua embalagem,
mas também naquela que é toda a ca—
deia de abastecimento e todo o ciclo
de producéo do produto.

A sustentabilidade também tem que
ser entendida de um ponto de vista
mais abrangente, nomeadamente a
sustentabilidade ambiental — a mais
falada hoje em dia —, mas também a
econdmica e a social. Cada vez mais,
0S consumidores procuram nao ape-
nas os produtos, mas marcas com
impacto positivo na sociedade e que
consigam trazer ao mercado essas
opcdes mais sustentaveis.

Ha diversos estudos que com-
provam gue as marcas que con-
seguem ter propostas de valor
orientadas para a sustentabilida—-
de estdo, cada vez mais, no top of
mind dos consumidores. A Delta
Q também realizou um estudo,
no final de 2020, e nas marcas de
café é ja a primeira em indices de
top of mind e a mais associada a
sustentabilidade. Isto é fruto de
uma estratégia que temos vindo
a delinear, ja ha alguns anos, com
varias evidéncias — eu diria que a
maior de todas € a “eQo”, a cap-
sula biodegradével que pretende
minimizar o impacto ambiental da
nossa atividade.

Vamos querer continuar a posicionar
o café na vida das pessoas, que o café
nos traga energia para conseguirmos
responder aos desafios que gradual-
mente nos vdo surgindo. (..) Conti-
nuar a trazer produtos sustentaveis,
servicos com valor acrescentado e
trabalhar também na inovacao.

A SUSTENTABILIDADE FAZ-SE
OUVIR NESTE PODCAST

A sustentabilidade é um atrativo para os

consumidores? Foi 0 que fomos saber junto

de Monica Oliveira, diretora de Marketing e
Comunicacéo da Delta Q, e Silvia Pinto, Marketing
and Communication Manager da Goldenergy, que

estiveram & conversa no podcast A Escolha do
Consumidor. Este € uma parceria entre a Briefing
e a Consumer Choice.

Pode ouvir
> tudo aqui.
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SiLVIA PINTO

Temos reparado que quase faz parte
do modo de vida das pessoas inte-
ressarem-se pela sustentabilidade e
adquirirem produtos e servicos que
estejam alinhados com esse valor.
Na Goldenergy, temos esse posicio-
namento desde o inicio. Toda a nossa
energia € 100% verde e quando digo
“toda” é mesmo toda.

O consumidor recompensa [mar-
cas sustentaveis]. O facto de ter-
mos sido escolhidos como marca

numero um da Escolha do Consu-
midor, na categoria de “Energias
100% Renovaveis”, é uma prova de
gue as pessoas estdo atentas.

E dificil separar aquilo que recebe-
mOos em casa enquanto fornecimento
de energia, porque esta é toda inje-
tada na rede seja qual for a sua ori-
gem, e eu como consumidora ndo
tenho a garantia se a energia que
estou a consumir € verde. A energia
que a Goldenery compra tem origem
100% verde; possui certificados que
se chamam “Garantias de Origem”; e
tem na sua fatura a rotulagem elétrica,
que é verificada pela ERSE — Entidade
Reguladora dos Servigos Energéticos.
A maioria das marcas ndo tem isso.

A Goldenergy teve uma campanha
especial, em que doamos uma fatura
a seis mil clientes, que estivessem em
situacdo de desemprego ou de ca-
réncia economica, afetados pela Co-
vid-19. (...) Sabemos que se as pes-—
soas ndo puderem pagar a fatura, elas
nao vao pagar. Isto também constitui
uma divida para a Goldenergy e ndo
queremos isso. Ha, de facto, as pes-
S0as que nao querem pagar e depois
ha aquelas que ndo podem pagar. Sdo
essas pessoas que temos um interes—
Se genuino de apoiar num momento
dificil da sua vida.
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TRANSICAO DIGITAL, INTERNACIONALIZAGAO E E-COMMERCE:
0 UNIVERSO AQ ALCANCE DE UM BILHETE DE IDENTIDADE

JOAO DE CASTRO
GUIMARAES

Diretor executivo da GS1 Portugal

O autor aborda o papel do consumidor ao longo da cadeia

de abastecimento, que levou a gestdo 4.0 e, por conseguinte,
a importancia de gerir os dados dos produtos. Para que haja
uma partilha de informacao eficaz, defende a criacao de um
bilhete de identidade para cada artigo.

E consensual que os consumidores assumem atualmente um papel central nas opgoes
estratégicas e operacionais das empresas. A agilidade de resposta as suas necessi—
dades e expectativas € fator critico de sucesso na experimentagao, repeti¢do e — co-
rolario da experiéncia — fidelizagéo.

Cada vez mais exigente e informado, o consumidor determina aspetos fundamentais
da cadeia de abastecimento: da conce¢do dos produtos a distribuicdo, passando
pelo planeamento estratégico e pelas abordagens imersivas e experienciais que
procuram identificar tendéncias e recolher insights. Esta interconexao entre con-
sumidor, produtor e prestador de servi¢os ao longo da cadeia de valor tem vindo
a designar—se por gestao 4.0, uma abordagem assente na transicdo digital, para
promover a competitividade e eficiéncia de empresas e marcas no mercado global.
Neste novo contexto, os dados — a informagao de produto — serdo estruturantes na
gestao das marcas. O contexto pandémico, em particular em Portugal, veio acelerar ex—
ponencialmente a constatacdo da importancia de uma gestéo cuidada dos dados de
produto e consagrar o reconhecimento do seu potencial: a presenca em plataformas de
comércio digital, a integragdo em marketplaces, 0 e-commerce, a internacionalizacéo.
Segundo o “Shopping Index” da Salesforce, no primeiro trimestre de 2021, as receitas
digitais globais cresceram 58%, impulsionadas pela combinagdo do crescimento geral
do tréfego online (27%) e 0 aumento dos gastos dos consumidores em sites (31%).
Localmente, a SIBS Analytics revela que o e-commerce volta a ser um indicador rele-
vante na dinamiza¢ao do consumo, tendo registado, em janeiro 2021, um incremento
de 37% das compras online, em comparagdo com periodo homélogo.

Parecem estar reunidas as condi¢@es a reserva de espaco na “montra digital”. Ora, se
é verdade que “a necessidade aguca o engenho”, talvez nao tenha havido tempo sufi-
ciente para uma adequada preparacao. N&o € tarde, mas, se € para estar, “que sejaem
bom”. Que n&o se deixem entreabertas brechas a contrafacao, que a informagdo dis—
ponibilizada seja credivel, verificavel e acessivel, para evitar retrocessos e um impacto
negativo na reputagdo das marcas e confianga dos consumidores.

Num contexto em que a diferenciagéo € fundamental, garantir a partilha de dados de
qualidade € condicdo elementar. O valor dos dados aumenta na proporgao das opor—

tunidades de rastreabilidade que oferecem: sao tanto mais valiosos quanto mais fiavel
é a descricdo dos seus atributos e quanto mais permitem conhecer sobre a origem e
as condicdes de produgdo, armazenamento e distribui¢ao.

Endo estamos a falar de “rocket science”, estamos a falar de transicéo digital assen—
te em suportes elementares: um bilhete de identidade de produto e uma plataforma
global de sincronizagdo de dados, assente em standards internacionalmente reco—
nhecidos. Que se crie para 0s produtos um bilhete de identidade, o suporte que nos
apresenta enquanto individuos e que pode apresentar cada produto com 0s seus
atributos unicos, exclusivos e diferenciados. Que se subscrevam plataformas cen—
tralizadas, acessiveis, crediveis, verificadas por entidades autorizadas, a que todos
0s elos das cadeias de valor possam aceder.

Que se procurem plataformas certificadas de utilizagéo simples, infraestruturas tec—
noldgicas que permitam gerir de forma integrada todo o ciclo de vida dos produtos,
0 que normalmente se designa por Product Information Management (PIM), bem com
a ligacdo aos sistemas internos das empresas, tornando as plataformas ferramentas
fundamentais na gestédo de informagao sobre produtos.

A transicéo digital, sobretudo no que a gestdo de marketing e vendas se refere, tem
multiplas dimensBes. Ha que valorizar as solugdes que facilitam o trabalho dos gesto—
res e promovem a integracao. Parece uma quimera dispor, num tnico local, da possi—
bilidade de gerir produtos — da criagéo a partilha com clientes —, respeitando todos os
requisitos aplicaveis? Mas ndo € — pode ser a realidade. Nao sao muitos os ecossiste—
mas digitais certificados disponiveis com estas caracteristicas, mas existem.
Estamos ja muito além das questdes legais, premissa de uma atuagéo responsavel
das marcas nos mundos fisico e digital. Estamos a garantir a seguranca e transpa-
réncia da informagao ao consumidor que prevé o Regulamento (UE) n.° 1169/2011,
do Parlamento Europeu e do Conselho, mas... mais a frente: estamos no dominio
da maximizagao da eficiéncia e projecao internacional das marcas, que se tornam
assim visiveis e acessiveis no mercado digital global, pelos seus principais embai—
xadores — 0s produtos —, com atributos bem definidos e sistematizados. Quem
estd connosco?

E ndo estamos a falar de “rocket science”, estamos a falar de transicao digital
assente em suportes elementares: um bilhete de identidade de produto e
uma plataforma global de sincronizacao de dados, assente em standards

internacionalmente reconhecidos
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ESTE E UM BRIEFING
DE ANIVERSARIO
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Mustead

Aos
12 anos, a Briefing ja
Migond pode... Nesta edicdo, desafiamos
agéncias criativas a completar a frase em
forma de criatividade, para comemorar a passagem
de mais um ano de publicacdes. Coming Soon, DCE Loving
Brands, Happy Brands, Kico, Milford, Mustard, Pepper e Triber
emprestaram o seu talento a este briefing, num nimero em que
também convidamos diretores de Marketing a partilharem o que
mudou nesta atividade desde 2009. Computadores portateis em vez
de cadernos, smartphones a substituir telefones fixos e reunides zoom
ao invés de presenciais sao apenas algumas das mudangas vividas

nas reunides. Conhega o que mais se alterou, pela pena da Marketing

Director Control & Pic Solution, Patricia Nunes Coelho, da diretora

de Marketing da EDP, Catarina Barradas, do diretor de Marketing

da Fidelidade, Sérgio Carvalho, do diretor de Comunicagao
e Marketing da Mercedes-Benz Portugal, Jorge Aguiar,
do diretor de Marketing Sumol+Compal Portugal
e Espanha, Rodrigo Costa, e do diretor de Marca
& Comunicacéo da Worten,
Antonio Fuzeta da Ponte.

EDP
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DEFINEM AS MARCAS

Primeiro que tudo, parabéns a Briefing pelos seus 12 anos de existéncial Se olhar-
mos para 2009 e para 2021, muitas mudancgas inimaginaveis ocorreram. O mundo
evoluiu a uma velocidade exacerbada e global, ao qual nos tivemos de adaptar em
alguns momentos de uma forma gradual, noutros a uma velocidade quase impossi—
vel de acompanhar com criagdo de conhecimento simultaneo, de modo a ndo perder
oportunidades ou deixar que negacios sejam destruidos.

Mas desde a década de 80 que Kotler criou os basilares conceitos de marketing do
1.0, e hoje que ja vamos no Kotler 5.0, onde muitos dos conceitos do 1.0 ainda sdo
utilizados! Posicionamento, valores, target, missao e 0 modelo dos 4P (product—pri-
ce-place-promotion), mesmo com algumas evolugdes.

crescente da internet, a elevada penetracao do mobile e as suas inovagGes tecnolo-
gicas, a exploséo das redes sociais, e uma globalizagdo inesperada.
Relativamente a utilizagdo crescente dainternet (cerca de 38% em 2009 versus 84,2%

e abertura de mercados. As proprias redes sociais em 2009 contavam em Portugal
com 2,9M users ativos versus os atuais 7,8M em 2020. Os telemdveis tornaram-se
mais do que meramente um telefone com o langamento do iPhone 3G em Portugal,
segue-se o iPad, inovagdes que vimos em filmes futuristas. A atualizagdo do mobile
ao longo destes anos diversificou—se e tornou-se um acrescento, ou um elemen—

marcas, tornando tudo mais rapido, e aqui e agora. As redes sociais tornaram-se

comunicar. Em 2009, tinhamos o Hib, mas é o Facebook (chegado a Portugal no ano
anterior) que faz 0 boom da taxa de penetrag&o, tornando-se uma das mais abran-
gentes, naturalmente, através dos early adopters: 0s jovens. Rapidamente se propa-
ga a outras geragdes. Seguem-se muitas outras redes sociais: YouTube, Instagram,
LinkedIn, Pinterest, e tantas outras, cada uma com as suas caracteristicas, facilidade
de interacdo, e diferentes formas de socializar. Redes cheias de pessoas, cheias de
consumidores! E onde estdo os consumidores, naturalmente estao as marcas.

www.briefing.pt

PATRICIA NUNES COELHO

Marketing Director Control & Pic Solution

SAO 0S CONSUMIDORES QUE ATUALMENTE

: Todo este desenvolvimento de interacdo social fez com que o Marketing mudasse
a forma como se conecta com os consumidores. Os marketers comegaram a usar
as proprias redes sociais como meios de comunicagdo, percebendo que a propria
jornada do consumidor tinha sido alterada, tendo agora uma envolvéncia social ex—
tremamente relevante.

Foram realmente anos de forte mudanga para o marketer, que se depara agora com
um consumidor conectado globalmente e que deseja maior conformidade social.
S&o o0s consumidores que atualmente definem as marcas em si, tornando a gestao
da mesma um desafio cada vez maior, pois passamos da gestéo unilateral para bi-
lateral, onde o consumidor toma um papel cada vez mais relevante na construgdo da
Muitas mudangas ocorreram, sem duvida, baseadas em varios pilares: a utilizagédo
seus valores, transparentes e honestas.

A globalizagdo a que chegamos faz aumentar exponencialmente os potenciais
concorrentes e o marketer terd de olhar além do seu mercado, pois 0s limites de
de 2020), esta tem vindo a ajudar na rapida globalizag3o, partilha de conhecimento
dem trabalhar em conjunto para alcangar os seus objetivos. Adicionalmente, esta
conectividade social cada vez mais crescente, e a definicdo de marca/produto em
conjunto com os consumidores tornam a defini¢do das marcas algo mais complexo,
sustentada numa boa analise de toda a big data que a tecnologia nos proporcionou.
Assim, o marketer pode ser mais eficaz nesta construgdo partilhada e com maior
to adicional na mao do consumidor aonde este se conecta com 0 mundo e com as
A pandemia que atravessamos antecipou em pelo menos cinco anos todas as
rapidamente num sucesso, pois ser social € intrinseco ao ser humano, e as redes
sociais oferecem isso mesmo. A possibilidade de ser, de forma constante, social e de
consumidor, pois veem ai mais desafios e ainda mais rapidos, com a implemen-—
tacédo da tecnologia 5G e de novas tecnologias, que ja estavam a ser estudadas
: e desenvolvidas

Todos temos um objetivo, chegar ao “corag¢do” do consumidor, mas temos varias
gerac0es atualmente na nossa sociedade, com formas de consumo diferentes. Tera
de haver um periodo de adaptacéo, mas as marcas terdo de ser rapidas, porque a
humaniza¢do da tecnologia estd ao virar da esquina!

28

marca. Assim sendo, torna—se fundamental que as marcas sejam crediveis com 0s

mercados deixaram de existir. Olhar para o lado e ver também que parceiros po-

probabilidade de atingir uma love brand.

previsdes de digitalizagdo do consumo, m—-commerce e de marketing one-to-
—one. Temos de ser rapidos, repensar as estratégias e reanalisar a jornada do
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; Diretora de Marketing da EDP

NO POS-PANDEMIA, 0 MARKETING HIBRIDO

Na dltima década assistimos a uma crescente digitalizacdo do marketing,
nomeadamente com utilizagdo massiva de smartphones, redes sociais e
e-commerce.

Esta digitalizagdo trouxe novos desafios para as marcas, cujos consumidores
tém um maior conhecimento dos seus produtos e das proprias marcas, Sao mais

tabilidade e a nossa forma de viver e agir em comunidade. Exigem produtos pro-
duzidos de forma sustentavel, marcas crediveis e eticamente responsaveis, com
um propasito e com impacto social.

O Marketing tera, por isso, que responder a dois desafios: por um lado, um mar—
keting mais digital, focado na performance, na otimiza¢éo e nos resultados me-
diatos; e, por outro, 0 marketing de constru¢cdo de marca, do seu proposito, o
marketing da criatividade, da proximidade e das historias.

Uma tendéncia que continua a crescer é o video marketing. A producdo de con-
teudos video democratizou-se, tornou-se mais acessivel e hoje as marcas con—
tam as suas historias através de contetidos de video disponibilizados no digital.
No entanto, ainda ha muita aprendizagem a fazer na construgéo do storytelling
digital, na autenticidade, no valor da mensagem, e na qualidade de producao.
Esta tendéncia veio para ficar e para melhorar, tentando encontrar sempre a
mensagem certa para o canal certo.

as tendéncias de comportamento dos consumidores.

: Toda esta evolucao digital, acelerada pela pandemia, continuaréa a evoluir, e sera
fundamental para um melhor conhecimento do consumidor e para campanhas
mais eficazes. Foi fundamental também para a rapida adaptagdo das marcas e
empresas ao contacto estritamente virtual, seja no B2C como no B2B. Esta rapida
adaptacdo, resiliéncia e agilidade com que as empresas e pessoas responde-
informados, tém uma maior consciencializa¢do sobre questdes como a susten—

ram ao desafio da pandemia ird certamente ficar. As marcas serao cada vez mais

focadas no consumidor, explorando, no digital, dados imediatos sobre o cami-
nho que estdo a sequir, dados sobre as escolhas dos consumidores, conferindo
maior agilidade as estratégias de marketing que estiverem delineadas.
Esperamos que o pds-pandemia chegue rapidamente, com o marketing a
evoluir para hibrido, tal como 0s eventos que serao hibridos, recuperando par—
te do formato fisico. O digital foi fundamental na manutencdo da nossa vida e
habitos de consumo, mas ndo conseguiu substituir a energia de uma multidéo,
a inspiracdo de estar a ouvir presencialmente alguém que admiramos, ou de
estarmos livremente com as pessoas que gostamos ou com quem partilhamos
0 mesmo interesse.

0 marketing serd hibrido, porque continuaremos a usar o digital com todas as
vantagens que descobrimos, mas as marcas constroem-se com o contacto hu-
mano, com rela¢des, com as experiéncias que proporcionam e com as historias
: que nos fazem chegar.

Apandemia veio acelerar a digitalizacdo do mundo e impactar exponencialmente

Os confinamentos impostos, sem antecipagao ou preparacdo, levaram ao encer—
ramento de lojas e servigos cuja existéncia tomavamos como garantida, e obri-
gou a uma rapida transformagdo das marcas, que foram obrigadas a migrar ou

reforcar os seus servi¢os no digital.

Assim como as marcas, o consumidor foi obrigado a adaptar—se rapidamente
e tornou-se ainda mais conhecedor e exigente. Transformaram-se as relacdes
de contacto fisico para o virtual e rapidamente surgiram todo o tipo de eventos
digitais, no zoom, no teams, com webinars, permitindo 0 acesso a tematicas e

oradores até entdo exclusivos para alguns privilegiados.
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Aos 12 anos estas criancas ja
passavam das ideias a pratica com
conquistas de impacto global.

Ha 12 que a Happy Brands partilha
com a Briefing a vontade de tornar
o mundo num lugar melhor.
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Longe vai o tempo em que criativos e marketeers se reuniam a volta de uma longa
mesa e ali ficavam a trocar ideias, calmamente dissertando, sem quererem, se—
quer, naquele mesmo dia, sair com uma certeza, um caminho, um objetivo traca-
do. Ndo havia portateis, mas folhas, cadernos com rabiscos tragados. As vezes,
um flipchart. No ar pairava uma incomensuravel vontade de dar vida a melhor
campanha de sempre. Na televis&o, na radio, na imprensa. De fazer chegar aos

elevada qualidade. De forma massificada. Em 2009, em Portugal, ainda era um
pouco assim.

Uma década (e uma pandemia) depois ndo foram as marcas ou 0s marketeers

mudancas a que assistimos na tltima década — tecnoldgicas, sociais, culturais...
Hoje um criativo ndo comega sem um briefing de um Marketeer. Valer-Ihe-a de

que volte a estar. Mas em cima dela, ha tantos portateis quanto pessoas que as

pelos criativos, nao pelos marketeers.

www.briefing.pt

SERGIO CARVALHO

Diretor de Marketing da Fidelidade

0S CONSUMIDORES DEFINEM AS MARCAS

i demos destilar essas informacdes até ao detalhe, ou seja, chegar a melhor ver-
s30 da verdade do cliente. E neste momento que o valor, ou seja, a troca entre o
cliente e marca, pode comecar a ser construida.

Tenhamos, porém, perfeita consciéncia de que nem isto hoje, por si, ja é sufi-
ciente. Amudanca no estilo de vida de cada pessoa impde—-nos a capacidade de
nos adaptarmos ao minuto. N&o podemos ter a presungdo de julgar que sabe-
clientes e ao publico um produto ou uma marca distinguindo obviamente a sua
importancia, requerendo observacdo, ideagdo, desenvolvimento de protdtipos,
testes e interag¢do. Os dados recolhidos sdo essenciais para a construcéo da vi-
sdo de 360° do cliente e capacidade de Ihe proporcionar a melhor experiéncia,
que tracaram a rota. Foram os consumidores, impulsionados pelas vertiginosas
A fasquia elevou-se e temos de ambicionar surpreender cada pessoa. A relagao
de cada pessoa com as marcas tornou—se emocional e, por iSso mesmo, exige
pouco, pelo menos. A mesa estéa |4, ou melhor, agora ndo estd, mas esperamos
tudo, personalizagdo. Longe vai 0 tempo, uma campanha, um headline.
vezes ainda levam cadernos. E no inicio da reunido ha um objetivo bem claro que
traduz meses de analises de dados. Uma campanha € dirigida a segmentos es—
pecificos e a alvos bem definidos, pretendendo-se obter resultados de negdcios
concretos e mensuraveis. Tudo tem de ser medido. Televisdo, radio, imprensa.
Digital. Redes Sociais. E porqué? A informac&o, globalizou-se e estamos a viven-
ciar uma era em que sao 0s consumidores que constroem as marcas, impondo
um servico constante e personalizado do mais elevado nivel. Hoje, cada vez mais,
a diferenca reside na habilidade de facultar a cada pessoa a melhor experiéncia
global ao longo dos diferentes contactos e na capacidade de cumprir perma-
nentemente o prometido ou anunciado. E esta € uma responsabilidade tremenda
porque as marcas, hoje, sdo lembradas e depois promovidas pelas pessoas. Nao

A capacidade de criar a melhor experiéncia global com a marca depende assim
de um profundo entendimento dos clientes. E os dados sdo aqui uma mais-valia
indispensavel porque, reunindo o histérico do cliente e combinando tudo isto
com uma andlise do valor atual e potencial de um individuo para a marca, po-
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Mos sempre 0 que 0 Nosso cliente quer ou precisa. A pesquisa continua € de vital

personalizada, na utilizagdo de produtos e servigos.

retorno, experiéncias positivas, surpresa e superagdo de expectativas. Acima e
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UM BOM
12 ANOS
ESCORREGA
SEMPRE

Um 12 anos pode ser apreciado
de muitas maneiras, consoante
o gosto de cada um. Com gelo
ou sem, puro ou com agua lisa,
gelado ou levemente aquecido
em banho-maria, o importante
€& que, ao passar para a garganta,
deixe na boca a melhor recordacéao
possivel. O mesmo se passa com um
bom briefing. Mais do que a forma
ou o0 meio com gque escolhemos
olhar para ele, interessa-
nos saborear as ideias que dele
nascem. Possam elas escorregar
tdo bem como os primeiros 12 anos
da Briefing e, porque ndo dizé-1lo,
deixar-nos uma leve e satisfatédria
sensacdo de embriaguez.
E para isso que elas servem.
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MUDANCA PROFUNDA

Para os mais distraidos, podiamos afirmar que nada mudou,... a esséncia do
marketing tem-se mantido inalterada ao longo de décadas. Simplisticamente, 0
marketing visava tinica e exclusivamente dar a conhecer um produto ou servigo,

levar a sua potencial compra. E até aqui, tudo se parece manter igual.

Mas ndo é verdade, nestes Ultimos 12 anos assistimos, naturalmente, a uma pro-
funda alteragdo na maneira como o “mercado” quer que as marcas atuem, bem
como, na forma de fazer marketing.

Se hamais de 10 anos bastava ter um produto, bem posicionado em termos de preco,
consoante o seu grupo alvo a que se destinava, € com uma boa comunicaggo... as
vendas apareciam..., hoje em dia ja ndo é assim. Maior concorréncia, a generali-
zacdo da internet, as redes sociais, e talvez também mudangas no comportamento
dos consumidores, ou seja, 0 que 0s consumidores esperam das marcas é diferente.

além da sua fungéo, pois entre a marca A e a marca B, o consumidor vai escolher
aquela que é “mais verde”, ou menos poluidora ou que contribui de algum modo
nicar e “convencer’’ o consumidor.

comunicagao para acomodar também a experiéncia de produto. Ha 10 anos en—
travamos numa loja, seja de que artigo fosse e tinhamos informagdes do tipo,

moveis estavam fechados nos stands de venda, s6 como exemplo.

marcas fazerem marketing.

www.briefing.pt

JORGE AGUIAR

Diretor de Comunicacéo e Marketing da Mercedes-Benz Portugal

¢ afunilar a nossa mensagem sdo novas formas de atuacéo, que ndo eram usa-
das ha 10 ou 12 anos. Atualmente os budgets de comunicagdo assumem 50%
: do investimento em todo um novo mundo designado por Digital. Ha 12 anos este
gerando notoriedade na mente do potencial consumidor ou cliente de modo a

mundo Digital era insipiente. Ha 12 anos a imprensa era um dos principais meios

de comunicagdo paga, hoje tudo comega no Digital, suportado por outros meios
como a Televisdo, o Outdoor e outras plataformas, maioritariamente digitais. Os
sites das marcas passaram a ser a primeira porta de entrada na marca, onde
 toda a informac&o esta disponivel, e onde se pode marcar um “encontro” com a
marca, onde se pode fazer uma experiéncia virtual da marca/produto ou marcar
a experiéncia fisica. As plataformas online permitem comprar diretamente, no
conforto do lar, 365 dias por ano, a qualquer hora do dia ou da noite, com live
chats que dialogam diretamente com o cliente, e onde ha todo um marketing
que apenas se imaginava hd 12 anos. Esta comodidade e facilidade para o cliente
Hoje ndo chega ter um produto, é necessario que haja um Propdsito por detras
da empresa e dos seus produtos ou servi¢os. A marca tem de dar algo mais para
Atualmente, o marketing eficaz passa por uma estreita relagdo ou combinagdo
de mejos que atuam em conjunto, seja através das relagdes publicas a funcionar
positivamente para a sociedade. E isso obriga a uma diferente forma de comu—
experiéncia de produto, ou seja, ativagdes da marca, mostrando e dando a ex-
Adicionalmente, nesta Ultima década assistimos a uma mudanca no budget de
amplifica e “espalha” a mensagem, que deve ser feita em forma de imagem e
som, de modo a “rolar” pelas redes sociais alcangando um ntimero infindavel de
ndo mexa, ndo toque, ndo se sente, peca assisténcia a um colaborador. Os auto—
na proliferacdo da mensagem que era impensével ha 12 anos.
10 anos depois assistimos ao oposto, as mensagens sao: mexa, use, teste, sen—
te-se e sinta o conforto..., ou seja, a experiéncia do produto ou da marca sao
hoje fundamentais para o sucesso da marca e da confian¢a que a marca ne-
cessita obter e que se traduz em vendas e isso mudou claramente a forma das

Mais recentemente, as redes sociais, os influencers, a internet, o comunicar di-
gitalmente com quem queremos e N30 com guem N30 queremos, 0 segmentar e
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mudou profundamente o marketing e as marcas. Existem marcas nascidas no
Digital, e que nunca tiveram um ponto fisico de venda.

nao isoladas do chamado Marketing tradicional, passando por uma profunda

perienciar 0s seus produtos, conjugado com todo um novo mundo Digital que

potenciais clientes, e tudo isto acontece no imediato, ou seja, com uma rapidez
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Falar sobre a evolugdo do Marketing nos dltimos 12 anos € um pouco como olhar
para um album de familia, sentimos nostalgia, mas ao mesmo tempo olhamos
para nos proprios com um franzir de olhos quando vemos 0s penteados e as
roupas que usavamos na altura.

Quando penso no que mudou durante estes anos € impossivel ndo abordar a
forma como o digital se mesclou com a nossa realidade do dia—a—dia. Sim,

também a forma de seduzir pessoas e identificar insights evoluiu ligada a esta
revolugdo. Hoje, o poder de acesso a dados ganhou uma escala inimaginavel, e
essa realidade transformou todas as formas de fazer Marketing nos nossos dias.
Vivemos num mundo complexo e fragmentado (um cliché, eu sei), onde o va-

pessoas é menos impositiva e cada vez mais uma relacdo de amor, respeito e
empatia, onde ter bons produtos e uma marca sélida é so o principio. Hoje, as
pessoas pedem mais, mais transparéncia, respeito pelo ambiente e pela socie—

lor. E um mundo conectado, a processar algo t3o simples quanto 6bvio, a ideia de

que para uma marca tudo importa. A forma como impacta as pessoas importa,
0 ambiente e a sustentabilidade importam, a qualidade importa, a sua forma de

iSSO mesmo que aconteceu.

www.briefing.pt

RODRIGO COSTA

Diretor de Marketing Sumol+Compal Portugal e Espanha

HUMANIZAGAO DO MARKETING

¢ Sim, é um Marketing mais dificil do que no passado, mas também mais entusias—
mante. A reinvencdo faz hoje parte do dia a dia e o propésito esta de brago dado
com crescimento e valor. E certo que as varidveis de base presentes nos inabald-
veis 4P de Kotler ainda estdo bem vivas, mas também é cada vez mais consensual
que n&o sdo suficientes. Produto, pre¢o, promogao e distribui¢do ndo sdo nada
sem propdsito, sustentabilidade, ética. Encontrar o espago certo dentro deste
numa era em que tudo esta cada vez mais acessivel na palma das nossas maos,

mar dificil de navegar, dotando as marcas de significado e relevancia na vida das

pessoas € hoje 0 que cria 0 magnetismo, ou gravitas, que torna as marcas lideres
e com uma base de consumidores fiéis.

E um paradoxo, mas hoje as marcas conseguem ser em simultaneo mais e menos
relevantes do que no passado, sao por um lado ancoras de estabilidade num
lor que atribuimos as coisas muda de dia para dia. A forma de chegarmos as

mundo com menos ideais, mas por outro facilmente substituiveis numa piramide

! de necessidades volatil.

Ser marketeer hoje € acima de tudo estar conectado, saber recolher e inter—
pretar dados, ter um lado explorador e aventureiro, sempre temperado por uma
dade, justica e equilibrio na forma como criamos, produzimos e entregamos va-

racionalidade lucida. Porque no horizonte estdo desafios enormes e um planeta

a pedir mudangas, as marcas precisam de construir a sua bussola que ira, no
fim do dia, atrair os seus consumidores, pessoas, cidadaos, ndo apenas para 0s
seus produtos, mas para os valores que defendem.

estar perante o mundo importa. E um paradoxo que 12 anos de transformaco
digital tenham trazido consigo uma visao mais humanista do Marketing, mas foi

E ¢ esta humanizacdo que se torna pedra de toque para qualquer bom marke—
teer, a no¢do de que do outro lado estdo pessoas e ndo apenas consumidores,
pessoas complexas que vivem num ambiente inundado de estimulos e escolhem
de forma quase visceral aos quais se devem agarrar. Foram anos nos quais, en—
tre a multiplicidade de meios de comunica¢do que apareceram, o advento do
e-commerce, do marketing de contelido, da sustentabilidade, as marcas com
M grande souberam navegar, escolhendo os insights certos e inovando com a
noc¢&o de que o lucro é efémero se for obtido dentro de pressupostos que n&o

ajudam a sociedade.
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P_ Aos 12 anos, a Briefing ja pode
passar briefings como este. Ja pode fazer
os headlines que quiser sem ficar
a espera de criar Ledes em Franga
ou na Africa Subsariana. J4 pode entrar
no e-mail de todos sem pedir licenca,
s para matar. A curiosidade, claro.

14 pode ser o palco onde subimos
orgulhosamente para agueles cinco
minutos (ou pixels ou views) de fama.
Ja pode trazer as boas e as mas noticias
e gritar ‘nao matem o mensageiro’,
porque afinal ndo foi o mensageiro
quem fez a direcao de arte do anlncio.
Ja pode escrever em lorem ipsum toda
a historia da publicidade gue ninguem
pergunta porqué, apenas 'porgue e que
ndo me lembrei disso antes?' 13 pode
voltar a usar comic sans e ser influencer
de fonts que todos vao pensar que afinal
‘é tao trendy em Nova lorque'.

Ja pode ficar a ver banners ate
de madrugada sem passar briefing
a ninguém. Ja pode dizer o que quiser
que ninguem leva a mal.

E ja pode comegar a pensar
como serdo os préximos 12.
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Mickael Jackson, o rei da pop, morreu em junho de 2009.
Hoje, setembro de 2021, tememos a morte (ou, pelo menos, o estado de coma) de to—
dos os grandes festivais de musica, em Portugal e no mundo.

saudade no Facebook.
Quando a Briefing me convidou para pensar e partilhar a minha visao sobre o que
aconteceu as marcas desde a primeira edicdo (2009) até hoje, pensei primeiro que

Pensei mal.

E impossivel ndo falar, antes, do que foi 0 enorme furacio que aconteceu a sociedade,
as nossas vidas, ao nosso trabalho e aos nossos tempos livres. E 0 que esta a acontecer
a forma como nos relacionamos entre nos. E s depois, entéo, com as marcas.

E comecei pela musica, porque um mundo sem musica € um cendrio de quase fic—

podemos ouvi-la. S6 ndo faz sentido é danga-la. A ndo ser para, de vez em quando,
chocolate e ndo ter paladar.

E as marcas, perguntam vocés? Estdo a morrer? Estdo a ficar sem sabor?

As marcas nao morreram em 2009 com o Mickael Jackson, nem morreram em 2021. E,

Mas ja ndo dangam.

Windows) e depois talvez uma porta ou outra. E, fechadas em casa, véo fazendo o que
fazemos nas, os confinados: mandam mensagens, abrem perfis nas redes, falam e fa—

virtuais. Mas nao dangam. O digital salvou as marcas. Como também nos salvou a nds,
em muitas outras situagdes, da loucura do isolamento.
Mas voltemos a 2009, quando penso que devemos ter tido 0 melhor ou dos melhores

www.briefing.pt

ANTONIO FUZETA DA PONTE

Diretor de Marca & Comunicacgéo da Worten

AS MARCAS JA NAO DANGAM EM 2021

i Fischer e outro paraa Young Lions. Bravo! O Grand Prix, em Cannes, nesse ano, foi para
um outdoor. Uma agdo brilhante, um outdoor impresso em notas reais, no Zimbabwe, a
promover um jornal, dizendo que era mais barato imprimir em notas do que em papel.
Desde 2018 que ninguém passa a correr por baixo do portico do Rock in Rio na Bela
Vista, ja ndo ha banhos no canal da Zambuijeira e até os engarrafamentos do NOS Alive
(sim, nunca fujo aos naming sponsors) podem estar quase a dar origem a grupos de
acompanhar via audio guide em iPods ou mp3... Mas tinhamos que andar pela rua.
: Nem outra coisa nos passava pela cabeca.

Ou seja, tanto la fora, como ¢ no burgo, as marcas estavam na rual

ia O falar de campanhas, antincios, marcas langadas, sucessos ou enormes flops.
tal (alids, o case Pampero jé misturava outdoor com digital), mas que se aventuravam
muitissimo mais na rua. Davam-nos musica, iam connosco ao futebol, aos Olimpicos, a
toda a parte. E de repente... Ficamos todos na mesma sala! E SO os teclados e os ecras
ficaram como interface.

Estard isto a matar as marcas? Nao, claro que ndo. Até porque a necessidade de comu-
¢éo cientifica, do mais “dark” possivel. Enfim, ndo é bem estarmos sem musica. NOs
Mas temos um risco enorme. Alguém me avisou no outro dia (e esse alguém fez enor—
exorcizarmos espiritos e entéo dangamos sozinhos, por vinganga. E como comprar o
ainda estou com esse alerta na cabeca: “Cuidado, as marcas estdo a ficar reféns do
digital”. Como assim? - duvidei eu. Mas logo descobri, até porque os marketeers sa—
bem o que é ficar refém. E ter os orcamentos reféns, na verdade. E que estes mudaram
todos dias, surgem novas marcas, cada vez mais marcas e bons trabalhos de marca.
rua, voltar a ter contacto fisico entre marcas e pessoas, onde vamos buscar 0 or¢a—
As marcas estdo fechadas, a espera que primeiro se abra uma janela (mas ndo do
Tempos interessantes estes. Se calhar, mais interessantes do que 2009. Estardo as
marcas reféns do digital? Seria 6timo que, daqui a 12 anos, a Briefing me convidasse
lam e falam, em salas virtuais, em convites virtuais, em lojas virtuais, em experiéncias
: PS.: Parabéns a Briefing por 12 anos! Em “idade de media” é j& uma maioridade. Que
Seja uma maioridade feita pela mistura do espirito inconformado do teenager com o
adulto que sabe guardar a memaria (das marcas).

anos de sempre em Cannes para Portugal: 13 leGes. Onze para a Leo Burnett, um para a
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Brutal.
Por ¢4, nos prémios do CCP, ganhava o Rum Pampero, com o0 museu efémero, lem-
bram-se? Uma série de arte de rua, espalhada pelas cidades, em que podiamos

E de 2009 a 2019, foram dez anos de marcas que se aventuravam um pouco no digi-

nicar e vender aguca o engenho.

mes ativacBes de marca e agora tem fortes responsabilidades em e-commerce) e

muito e as rubricas de digital cresceram tanto que, agora, quando for preciso voltar a

mento para o fazer? E que o digital também n3o merece, nem justifica, que se abrande.

para mais um destes “flashbacks”. Logo se vera!
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Ha pequenas coisas
que fazem toda a diferenga.

Aos 12 anos, a Briefing ja descobriu a agéncia digital que faz toda a diferenca.
Descubra-a também em: why.triber.agency
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MARCA

12 ANOS DA BRIEFING,
12 PASSOS DA HISTORIA
DA MERCADONA

EM PORTUGAL

Ao longo dos seus anos de existéncia, a Briefing viu surgir novas marcas no mercado nacional como
o caso da Mercadona, a lider da grande distribui¢ao em Espanha, que esta em Portugal desde 2016,
ano em que anunciou a sua entrada no pais.

Assim, para celebrar os 12 anos da Briefing, a Mercadona elegeu os 12 passos mais importantes

do seu projeto em Portugal.

CHEGADA DA MERCADONA A PORTUGAL

Foi a 23 de junho de 2016 que a Mercadona anunciou a sua entrada em Portugal,
escolhendo assim o pals para o seu primeiro projeto de internacionalizagao. Em
Espanha, a empresa conta com mais de 90 mil colaboradores e mais de 1600
supermercados.

CENTRO DE COINOVAGCAO DE MATOSINHOS

Com o intuito de estudar os gostos e habitos de consumo dos portugueses,

a empresa abriu, em 2017, 0 seu primeiro centro de coinovagao para definir o
sortido das lojas de Portugal. Neste centro foram ja realizadas mais de trés mil
sessdes de trabalho com clientes.

PRIMEIRO PROJETO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL

DA MERCADONA EM PORTUGAL

A construcao do novo estadio do Sport Clube de Canidelo — Estadio Manoel
Marques Gomes —em Vila Nova de Gaia, concluida em 2018, marcou o

inicio da histéria da Mercadona em Portugal como o primeiro projeto de
Responsabilidade Social, que permitiu apoiar mais de 250 criancas e jovens na
sua atividade desportiva.

BLOCO LOGISTICO DA POVOA DE VARZIM

A empresa construiu o seu primeiro Bloco Logistico na Pévoa de Varzim,
tendo sido inaugurado em 2019. Este bloco, pela sua localizagdo estratégica,
permite abastecer os supermercados da cadeia da zona norte de Portugal e
comunicar facilmente com o bloco logistico ja existente no norte de Espanha,
em Villadangos del Paramo, provincia de Ledo. O bloco estd implementado
numa parcela de 50.000 metros quadrados, representou um investimento
de 21 milhdes de euros e conta com uma equipa superior a 250 pessoas.
Atualmente, a empresa encontra-se a desenvolver o projeto do seu segundo
bloco logistico em Portugal, mais concretamente em Almeirim.

PRIMEIROS OPERADORES DE SUPERMERCADO.

Foi em 2018 gque os primeiros operadores de
supermercado entraram na empresa. Fizeram uma
formacado em Espanha para se preparem para esta nova
experiéncia profissional.

Atualmente, a equipa ja conta com 2.300 colaboradores,
em Portugal, distribuidos por lojas, bloco logistico e
escritorios.

44
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COLABORA(;AO COM INSTITUI§Z6ES DE SOLIDARIEDADE SOCIAL

Em janeiro de 2019, a empresa deu inicio a sua politica de doa¢des de
alimentos com a colaboracdo com o Banco Alimentar do Porto, seguindo-
-se outras colaboracées com Bancos Alimentares, Cantinas Sociais, entre
outras instituicoes. Atualmente, todas as lojas da Mercadona doam
diariamente bens alimentares a uma cantina social de proximidade,
tendo a empresa, em 2020, doado 1.200 toneladas de bens essenciais a
instituicdes de solidariedade social portuguesas.

PRIMEIRO SUPERMERCADO MERCADONA EM PORTUGAL
A2 de julho de 2019 abria em Canidelo, Vila Nova de Gaia,

o primeiro supermercado da Mercadona em territério nacional.
Data que vai ficar para a histéria da empresa sendo a primeira
loja fora do pais de origem, materializando assim o primeiro
projeto de internacionalizacdo da Mercadona. Desde essa data, a
empresa ja abriu um total de 24 lojas, distribuidas pelos distritos
do Porto, Braga, Aveiro e Viana do Castelo.

e

pimisie) e I ) )
@ NOVO EDIFICIO DE ESCRITORIOS EM VILA NOVA DE GAIA

Junho de 2020 ficou marcado pela inauguracdo dos novos escritérios da

Mercadona em Vila Nova de Gaia. O edificio de escritdrios tem um total

de 2500 m2, distribuidos por trés pisos, representando um investimento

superior a oito milhdes de euros.

CONTINUAR A DIZER SIM A CUIDAR DO PLANETA!

Em 2020, a empresa apresenta a Estratégia 6.25 para a reducdo do
plastico, que se operacionaliza com seis agdes com um triplo objetivo
ate 2025. Com a concretizacdo desta estratégia, a empresa tem como
objetivo: reduzir 25% do plastico, ter todas as embalagens de Plastico
reciclaveis e reciclar todos os residuos de Plastico.

CADEIA AGROALIMENTAR SUSTENTAVEL PROJETO DE EXPANSAO PARA SUL

Em Portugal, a Mercadona colabora com mais de 300 Atd0 aguardada noticia das lojas a sul do pafs chegou no passado més
fornecedores comerciais portugueses aos guais, em 2020, agosto com o anuncio da oferta de emprego para as lojas de Setubal,
comprou 208 milhées de euros. Em conjunto com os seus Montijo e, mais recentemente, Santarém.

fornecedores, promovendo uma Cadeia Agroalimentar Também para apoiar a expansdo para a zona centro e sul, a Mercadona
Sustentavel, a Mercadona pretende criar um projeto tem a funcionar, desde o passado dia 14 de setembro, o Centro de
comum assente na estabilidade, produtividade, Coinovacio de Lisboa, um investimento de 2,2 milhées de euros, cujo
dialogo, planificacao e eficiéncia, tendo como objetivo o objetivo é estudar os gostos e habitos de consumo dos consumidores
crescimento partilhado e sustentavel. desta regi&o. Estéd dado o pontapé de saida para a chegada da Mercadona

a esta nova zona do pals.

Frutas e Legumes

2021 TERMINARA COM 29 SUPERMERCADOS EM FUNCIONAMENTO
SENDO QUE CINCO ABRIRAO NO ULTIMO TRIMESTRE DESTE ANO
Para 2022, a histéria da Mercadona em Portugal continua a fazer-se com
a expansao para novas regides do pais, dando a conhecer a Mercadona a
mais portugueses e continuando a conquistar a sua confiancga.
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A SAZONALIDADE DA COMUNICAGAO ONLINE

BERNARDO MARQUES

Founding Partner & Head of
Performance da Boost Your Digital,
Grupo Republica 45

O autor defende que a comunicacao das marcas nao

pode ser apenas sazonal e partilha algumas razoes pelas
quais entende que nunca se deve deixar de investir em
comunicacao online, independentemente da estacao do ano.

Por norma, associamos o verao a conhecida silly season. Isto € sindnimo de “toda
a gente esta de férias”, “nédo se passa nada” e “temos pouco trabalho agora no
verao porque as empresas estao fechadas”. Certamente que todos ja ouvimos
estas frases, pelo menos uma vez na vida. Ainda assim, quem trabalha nesta area
sabe que fazemos parte da excecdo a regra e ndo ha verdo que nos pare. Isto
porgue a comunicagdo das marcas, produtos e empresas nao €, e ngo pode ser,
apenas sazonal, seja qual for o sector.

Tomemos o caso dos protetores solares como exemplo. Este € um produto que
associamos apenas ao verao, ainda assim, aparece cada vez mais no inverno
através de publicidade com a justificacdo de que os raios solares ndo tiram
férias. Aqui temos um bom exemplo de um produto que, apesar de sazonal na
mente de alguns consumidores, mantem a sua presenca ao comunicar durante
0 ano inteiro. Mas este exemplo também se aplica ao contrario. Isto &, por norma
associamos o cha ao inverno, no entanto, com a chegada das infusdes frias o cha
perde a sua sazonalidade e passa a estar presente na comunicac¢ao online em
todas as estacOes do ano. Deste modo, mesmo que uma marca possua apenas
produtos sazonais é fundamental que os anuncie fora da sua época, pois este
periodo é fundamental para trabalhar a rentabilidade ao possibilitar a manuten—
¢do do foco noutras etapas que ultrapassam as vendas.

Verificamos que o volume médio de pesquisas em agosto € semelhante aos res—
tantes meses. Isto permite concluir que, mesmo estando de férias, as pessoas
continuam a pesquisar produtos, empresas e marcas. Parecem despender tanto
ou mais tempo nos seus telemaveis nas férias como num dia normal de trabalho.
Seja em redes sociais ou em sites de empresas e COmercio.

Segundo dos dados do INE de 2020, a pandemia veio aumentar a percentagem
de utilizadores de Internet, face aos anos anteriores. O relatério comprova que a
percentagem de utilizadores de e-commerce subiu cerca de 4,0 p.p. face 2019 e

que o nimero de encomendas online aumentou significativamente face aos anos
anteriores. Estes dados levam-me a pensar que ja nao se trata de uma questéo
de investir, ou ndo, na comunicacéo online. E imperativo que qualquer marca,
empresa ou servico o faca para conseguir acompanhar as necessidades dos
seus consumidores, independentemente da estagdo do ano e da sazonalidade
do produto ou servigo que vende.

Ainda assim, para 0S mais céticos que nao se deixam convencer apenas pelos
dados estatisticos, deixo-vos aqui algumas questdes: Quando estao na praia o
que costumam fazer? Provavelmente estao nas redes sociais e enquanto fazem
uma vistoria aos vossos stories acabam por ver alguns anuncios de publicidade.
E quantos de vocés ja carregaram nessa mesma publicidade e acabaram por
“perder” vinte minutos a ver produtos de uma marca que nao conheciam? Tudo
comeca aqui e acaba com a compra. Quem diz redes sociais, diz jornais/revistas
online, plataformas de musica e/ou radios. Este € um bom exemplo do tipo de
comunicagdo online que ndo tem sazonalidade e que otimiza bons resultados
as marcas.

Se depois de tudo isto ainda nédo estao convencidos, saliento que o verao € sind—
nimo de oportunidades. Porqué? Porque como existe a ideia de que no verao ndo
Se vende, as marcas, empresas e/ou servicos acabam por ceder e ndo investem
no online. Aqui esta uma 6tima oportunidade para comunicar os seus produtos,
a um preco mais baixo, devido ao reduzido nimero de anunciantes. Para além
disto, podera contar ainda com um aumento da notoriedade da marca, empresa
e/ou servigo e em simultaneo criard ainda uma relagdo mais forte com os publi-
€oS que ja a/o conhecem. Assim, quando for o momento de vender estaré a frente
da concorréncia, o que lhe permitira uma melhor conversao das suas iniciativas
comerciais.

Entdo, do que esta a espera? Invista no online.

Mesmo estando de férias, as pessoas continuam a pesquisar produtos,
empresas e marcas. Parecem despender tanto ou mais tempo nos seus telemoveis
nas férias como num dia normal de trabalho. Seja em redes sociais ou em sites
de empresas e comércio
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IBIS BOLHAO E MERCURE ALIADOS?
E DOBRADINHA

Dois testes negativos a Covid—19 levaram-nos a conhecer o ibis Porto Mercado

do Bolhdo e o Mercure Porto Centro Aliados, ambos do grupo Accor. A localizagdo
central € logo um grande ponto a favor, ao qual se junta a comodidade, a
modernidade e o facto de ser pet friendly. Pela simpatia do staff, percebemos que
ndo estavamos enganados: o fim de semana era na Invicta.

Atarde de sexta—feira ainda pedia teletrabalho, que foi 0 que aconteceu depois

de uma zaragatoa a frente da rececionista do hotel e de um check-in bem-
sucedidos. O ibis Porto Mercado do Bolhdo fica, tal como se percebe pelo nome, no
centro historico do Porto, traduzindo-se numa localiza¢do muito boa. A par disso,
foi pensado para quem vai a cidade em lazer ou em trabalho, optando por uma
decoracéo estilo industrial, mas moderna e confortavel.

0 edificio foi renovado e comporta oito tipologias de quarto. Ficdmos no duplo
premium, o qual oferece todas as condi¢des para trabalhar, é espagoso e tem
imensa luz — a vista de cidade é uma motivacdo extra. Ja o bar/restaurante, onde

é servido 0 pequeno—almogo continental, em horario alargado, também oferece
algumas refeicdes rapidas, como pizzas e saladas, sendo ainda um bom espaco para
reunides ou apenas para descontrair.

Depois uma noite bem dormida e de uma viagem de 500 metros, chegamos ao
Mercure Porto Centro Aliados. Quando se entra, ndo se faz ideia que entre prédios
antigos reabilitados estad um jardim, uma esplanada e uma piscina. Ali, escondidos
no centro do Porto.

Ocupdmos um quarto privilege com vista jardim. “Sdo os mais lindos do hotel”, diz
o0 General Manager, Thomas da Costa, que € francés e, embora se note o sotaque
carregado, 0 portugués estd ja na ponta da lingua. Em fevereiro de 2020, deixou
Paris para comegar este projeto da cadeia Mercure, com a qual trabalha desde o
inicio da carreira.

0O pequeno—-almogo, muito variado, foi usufruido na esplanada e abriu o apetite
para um mergulho — mesmo no inverno, vai ser possivel desfrutar da piscina porque
serd aquecida. Ja o restaurante, durante a semana ao almogo, aposta num “snack
de qualidade”; e ao fim de semana, a carta do almogo € alargada e tem pratos para

partilhar ao jantar, como pizzas e tabuas. O conceito é a comida saudavel, feita

com produtos locais e sazonais. “E vamos adicionar mais produtos em fun¢do do
feedback dos clientes”, diz o responsavel.

Com a barriga cheia, veio o check-out e foi tempo de dizer: #ProvamosEAprovamos.

SABOR
BOTANICO

Os licores Bols com novos
botanicos naturais chegaram

a Portugal com receita
atualizada. As bebidas sdo
feitas a partir de “sabores

reais e de botanicos
naturais”, que se podem
traduzir em receitas de

i —
“Rim
AnEy
2. [ 1

cocktails, como um Expresso
Martini com um sabor de
café, utilizando Bols Coffee.
N&do sdo apenas os licores
que tém novidades, a garrafa
também foi atualizada com
um visual mais premium,

inspirado na caligrafia de

I
1
[
|

b Amesterdao e nos logdtipos
centenarios da marca. E para
inspiragdo: a insergao de um
c6digo QR permite aceder

a uma galeria de receitas

de cocktails.
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Conhecidos como dispositivos skintech de uso
doméstico que produzem “facelifts ndo cirurgicos de \

cinco minutos”, chegam a Portugal numa representagao AROMA GOI.D

exclusiva na SweetCare. Sdo os NUFACE, e prometem, L The One Gold e The One For Men Gold sdo a nova dupla de

através da sua tecnologia de microcorrente, esculpir, - fragrancias da Dolce & Gabbana Beauty. Inspirados na linha The
tonificar e estimular os musculos do rosto, reduzindo One, 0s novos aromas sofisticados incorporam uma “luminosidade
as rugas, melhorando a flacidez e a textura da pele, radiante e um carisma magnético”, num Eau de Parfum Intense.
aprimorando os contornos faciais e deixando o rosto Para ela, um perfume floral frutado com um toque de doce de
mais brilhante e firme. NuFACE Trinity, NuBODY Skin e ameixa dourada e flores frescas da superesséncia da rosa com
NUFACE Fix s&o os trés modelos comercializados, aptos patchuli e almiscares brancos. Para ele, uma fusao de frutas
para todos os tipos de pele. : citricas, gengibre picante e patchuli rico.

Estamos todos ligados

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

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

0 que vai fazer hoje? Somos todos Biodiversidade.

JARDIM
ZOOLOGICO

PELA PROTECAO DA VIDA ANIMAL
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CLASSICO

Assine a BRIEFING e entre
no mundo dos negdécios do INTEMPORAL
morketing. A Longchamp reinventa a carteira Roseau na

X colegéo de outono/inverno 2021. Este icone
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.

da marca, com o seu fecho que relembra

um pau de bambu, estd agora disponivel em
couro liso, nas cores natural, cru e vermelho,
e surge complementada com uma corrente
em acetato que Ihe confere um aspeto
vintage. A sua forma foi atualizada com
texturas contrastantes como couro brilhante,
padrdo crocodilo ou com camurga aveludada.
Para um look mais exclusivo, ha ainda o

O melhor do morketing monograma LGP com detalhe estilo crocodilo

fica mais perto de si, com em preto brilhante.
a BRIEFING!

S B — . PROMESSA ANTI-IDADE

V [C HY Neovadiol Sérum Global Anti-idade é 0 novo

TODAA _ e
INFORMACAO -
POR APENAS 40€

langamento da Vichy, para combater os principais
sinais de envelhecimento da pele: flacidez, tez
baca, rugas, manchas escuras e secura. Com uma
férmula bifdsica, é indicado para mulheres que se
encontram na perimenopausa ou p6s—menopausa.

NEOVADIOL o
PERY b POST-MENGRALSE : Composto por proxylane, extrato de céssia, dgua
-, o MENOSBLSERUM o ,
O SIM. deseio assinar [ o (Rt e vulcanica Vichy, vitaminas B3, E e CG, 6megas e
; BélEFlNé - VICHY [Ps] o acido glicélico, este produto promete aumentar os
¥ ¥ | .“'
o custo total de 40€ : 1 o lipidos na superficie epidérmica da pele em 61%,
o NEOVADIOL 15 S reduzir as manchas escuras em 22% e a flacidez em
(] 2 edIQOGS) MEND § "-:' | sy ey = .
(B =T Ay —" T ¢ 13% em apenas dois meses.
l i e | S
NOME
SEM PELICULAS
CODIGO POSTAL 0 fenémeno das peliculas atinge
uma em cada duas pessoas
TELEFONE em todo 0 mundo e afeta tanto TI NTO
TELEMOVEL homens, como mulheres. 2021: GRANADA
E-MAIL Hair Rituel by Sisley apresenta

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

0Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

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

uma solugao para esse
problema e para a sensagdo de
desconforto que a acompanha.
Alinha atua na origem para
resultados duradouros. Sdo dois
0s produtos, o Le Soin Lavant
Antipelliculaire Apaisante o La
Cure Antipelliculaire Apaisant,

e podem utilizar-se para uma
cura intensiva, aplicando trés

vezes por semana, durante trés
semanas, ou em manutengao,
durante o resto do ano,
alternando com o Soin Lavant.
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Ansspelliculaire Apsiasic
- at

Socahang Antilandng

ATapada do Chaves apresenta a
sua colheita Reserva Tinto 2015,
que evidencia caracteristicas
marcadamente cléssicas

da regido de Portalegre,
demonstrando a “exceléncia do
terroir unico de uma das vinhas
mais antigas do Alentejo”. E
produzido a partir das castas
Aragonez, Trincadeira e Alicante
Bouschet e exibe cor granada
concentrada e aroma fresco e
intenso, do qual sobressaem os
frutos silvestres, a compota e
algumas notas de balsamicos e
de couro.
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