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A IMPRESSAO
DIGITAL DE...
CAROLINA VEIGA

A diretora de Marketing da
Procter & Gamble d& a conhecer
um pouco mais de si para la da
profissao, nomeadamente as suas
preferéncias em matéria de filmes,
viagens e inspiracdes.

AROMA DE LUXO

A marca de produtos perfumados
Castelbel surgiu em 1999, com um unico
cliente — estrangeiro —, posicionando-

-se como luxo acessivel. Em entrevista, o
fundador, Aquiles Barros,

conta a histéria que leva a multiplicar
clientes e mercados.

INOVAR E ESSENCIAL?

Se 0 objetivo for ter uma vantagem
competitiva para a marca ser bem-
-sucedida, a resposta so pode ser
positiva, como se percebe pelos
testemunhos da Galp, dreamMedia,
RE/MAX, Jordan e MEGanuncius.

VIEFICACIA

[£]

INSIDE

FAZER 0 QUE AINDA
NAO FOI FEITO

A Head of Marketing and
Communications da Samsung,
Claudia Rodrigues, partilha, em
entrevista, a estratégia para a marca
se manter na lideranca,

numa conversa em que inovagao

e tecnologia ndo podiam deixar

de surgir.

CONTAGEM DECRESCENTE

Antes de ficarmos a saber quem sucede a
“Estreia—te” como vencedor dos Prémios a Eficacia
2021, a 25 de novembro, revelamos

0s 107 finalistas. Partilhamos também a vis&o de
trés dos patrocinadores desta iniciativa da APAN

e da Exoticology: Marktest, YouTube e Playce.

PREMIOS
DA COMU!

~ FUTURO SEM FUMO

Jacek Olczak, o CEO da Philip Morris
International, da qual € subsididria a
portuguesa Tabaqueira, entende — e
explica — que a desinformagéo é um
“obstaculo” no caminho para um
futuro sem fumo.
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CAROLINA
VEIGA

A Alameda do Instituto Superior
Técnico, em Lisboa, recorda Carolina
Veiga uma fase de muitos desafios
e de enorme crescimento pessoal.
Apaixonou-se por Marketing no
ano em que esperava para repetir
um exame do curso de Engenharia
Civil. E como diretora de Marketing
da Procter & Gamble que partilha as
suas preferéncias, mas se nao fosse
marketeer podia muito bem ser
escritora de viagens.

©MIKE SERGEANT

ESTACAO DO ANO SE TIVESSE UM SUPER PODER SERIA : AMELHOR BEBIDA
PREFERIDA ¢ 0 poder do teletransporte. No dia a dia,
Verao. agua fresca, em
: AMUSICA DO DIAADIA : momentos de relax
Gosto muito da nova geragdo de cantores portugueses, mas, um gin ou cocktail
depois de cinco anos em Espanha, quando preciso de um citrico.

: boost extra de energia, € ao reggaeton que recorro.

el : :

PP aels © O FILME DE SEMPRE
T : “Musica no Coragdo” traz-me as melhores memdorias: férias
; = \/ : de Natal, toda a familia junta, cheiro a lareira...

A GASTRONOMIADE
ELEICAO UM RECANTO NA CAPITAL :
Sou um bom garfo ¢ Jardim da Graca, Jardim da Cerca da Graga, Praca das Flores, :
e também gosto de Miradouro de Santa Luzia — estes quatro recantos dio-me ~ :
cozinhar. Cada vez uma sensacado de paz e tranquilidade associada as ruas

mais gosto da cozinha : caracteristicas da cidade. A Alameda do Instituto Superior
tradicional portuguesa Técnico recorda—me uma fase de muitos desafios, mas que
e de um sushi de : foi um periodo de crescimento pessoal enorme.

qualidade. :

GOSTAVA DE APRENDER
¢ Mais sobre fotografia.
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: NAO SAIO DE CASA SEM

. 0 telemével, um livro e uma
garrafa de agua. :
: © ONDE NAO VOLTAREI

: Os destinos para mim fazem-se néo s6 pelo espago, mas
pela companhia, pelo clima, pelo que comemos... Assim,

: mesmo 0s sitios que ndo me encantaram, acredito que noutro
contexto fossem repetiveis.

TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
N@o passei num exame (Resisténcia de Materiais Il do

© 0 MAIOR DESAFIO Bl curso de Engenharia Civil no Instituto Superior Técnico)
: Semduvida, a fungéo atual, : € enquanto esperava um ano para o repetir
especialmente nos primeiros apaixonei-me por esta area.

© trés meses depois do inicio  :
da pandemia. Assegurar :
© asaldeebem-estardas  : SENAO FOSSE MARKETEER SERIA
: nossas equipas, rever todos : Escritora de viagens.

o0s planos de comunicagao :
¢ para que fossem
socialmente responsaveis
: e a0 mesmo tempo ter

um impacto positivo na

CARIMBO QUE FALTA NO PASSAPORTE comunidade.

Estéo 14 muitos, mas faltam muitos ainda. J4 tentei ir duas :

vezes a Bali com as duas viagens canceladas last minute A MARCA DE SEMPRE
(vulcdo e pandemia. Gostava de conseguir ir em 2022. ¢ Dificil escolher, mas Fairy

€ a que me lembro de fazer CAMPANHA QUE GOSTARIA DE TER ASSINADO
parte de casa desde sempre. Adorava ter feito a famosa feijoada na Ponte Vasco da Gama,
: ¢ de Fairy!

CARA IDEAL PARA UMA CAMPANHA DA P&G

: Todos nds.
© FRASE INSPIRADORA
Avida é como andar de
CIDADE ONDE MORARIA bicicleta. Para se manter
Berlim ou Singapura seriam cidades para onde me mudaria  : o equilibrio, é preciso :
amanha. continuar em movimento. CAMPANHA QUE MAIS GOSTOU DE FAZER

: Em 2018, trabalhei num projeto na nossa fabrica de Dodot,
em Espanha, em que gravei um antncio com os trabalhadores
© e as suas familias. Foi um processo de cocriagéo com eles
num formato documental, muito diferente de todos os
projetos em que trabalhei e muito enriquecedor.

A MELHOR ESTRATEGIA DE MARKETING E...

. : Colocarmo-nos nos pés do nosso consumidor... Se nem nés
nos entusiasmamos com a nossa campanha, o consumidor
nao se vai entusiasmar.
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Briefing | A Samsung co-
munica 0s novos smart-
phones dobraveis com a
campanha “Ainda so viste

. metade”. Com que resul-
tados?

Claudia Rodrigues | Os resultados
tém sido muito positivos em toda a li-
nha. O primeiro objetivo, que tem por
base conseguir passar a mensagem e
as qualidades dos novos smartpho-
nes dobraveis, esta alcangado e con-
seguimos suscitar a curiosidade dos
consumidores em relacéo aos novos
equipamentos.

O facto de termos envolvido caras
bem conhecidas do publico contri-
buiu para um maior alcance da nossa
mensagem, nomeadamente através
da partilha da sua experiéncia, com
0 Galaxy Z Fold3 5G e com o Galaxy Z
Flip3 5G, nas suas proprias platafor—
mas sociais, através de stories e posts
no feed das suas contas de Instagram.
De acordo com os ultimos dados que
apuramos, foram mais de 2,6 milhdes
de pessoas impactadas por esta
campanha, tendo os conteudos parti-
Ihados alcancado mais de 7,3 milhdes
de visualizacGes. Além das redes so-
ciais, importa realcar também o im-
pacto que a campanha alcangou nou-
tros canais de comunicagdo digital e
na experiéncia de produto em loja,
que muito contribuiu para o refor¢o
da mensagem assente na importancia
das primeiras impressdes.

A campanha recorre a um conjun-
to grande de influenciadores. Qual
a abordagem da marca ao mar-
keting de influéncia? E inevitavel
que grande parte do orcamento de
Marketing Ihe seja dedicado?

Ndo é a primeira vez que a Samsung
trabalha com influenciadores portu-
gueses. Acreditamos que o marketing
de influéncia € uma pega-chave na
aproximacdo das pessoas ao Nosso
produto, pelo facto de envolver per-
sonalidades que s@o uma referéncia,
por diferentes motivos, para quem
estéd do outro lado do ecrd e é (ou po-
dera vir a ser) um cliente Samsung. A
partilha de experiéncia com o produto
por parte destas caras conhecidas do
grande publico pode ser também a
primeira experiéncia do consumidor

TEMOS MUITAS

EXPETATIVAS QUANTO
A0 CRESCIMENTO DO
MERCADO DOS TELEFONES
DOBRAVEIS, MAS
TAMBEM NA EVOLUGAO
DAS TELEVISOES PARA
CONCEITOS CADA
VEZ MAIS LIFESTYLE E
ELETRODOMESTICOS CADA
VEZ MAIS INTELIGENTES

com 0 nosso produto. As pessoas assistem e reveem-se naqueles que seguem
ou acompanham nas redes sociais. A nossa aposta integra a personificacdo de
interesses — gosto por fotografia, video, edi¢do de contetidos, etc. — aliada as
tendéncias tecnoldgicas, de forma a despertar para aquilo que € novo e pode
alterar, verdadeiramente, o dia a dia das pessoas.

No caso desta campanha, 0 motor consistiu no fator surpresa. Num ambien-
te de talk show, surpreendemos um conjunto de personalidades de diferentes
areas. Ao mostrar estas reagdes genuinas e o entusiasmo face ao novo pro-
duto, conseguimos entregar mais facilmente o atributo de confian¢a nos novos
smartphones Galaxy e a dar o proximo passo em dire¢&o a inovagdo e ao futuro
da tecnologia.

Por esse motivo, faz—nos todo o sentido e € inevitdvel fazer esta oposta no mar-
keting de influéncia, associando-nos a influenciadores que, por serem queri-
dos pelo publico, permitem-nos aproximar as pessoas a marca Samsung e, por
consequeéncia, aproxima-las a produtos inovadores, pensados para propor—
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0 INVESTIMENTO
EM CANAIS MAIS
TRADICIONAIS COMOA TV
CONTINUA A ENTREGAR
EXCELENTES NIVEIS DE
ALCANCE E AFINIDADE

cionar um upgrade ao seu dia a dia.
Neste sentido, esta € uma estratégia
na qual continuaremos a apostar em
campanhas locais.



De que forma se distribui o orca-
mento de Marketing da marca? A
distribuicdo do orcamento varia
muito consoante a area da marca,
seja telemoveis, televisoes, eletro-
domésticos ou informatica?

A Samsung procura trabalhar numa
Otica de marketing integrado, até
porque acreditamos que 0 maior
valor da marca é a sua extensdo de
portfolio e como, efetivamente, cor—-
responde a entrega de tecnologia
que facilita o dia a dia das pessoas
e nos diferentes momentos: gestdo
familiar, alimentar, educagdo, comu-
nicacdo, trabalho, etc..

A Samsung divide-se em duas gran-
des areas de Consumo: a drea Mobile
EU integra produtos como o0s smart-
phones, wearables e tablets; e a drea
de Consumer Electronics, constitui-

da pelos produtos TV e audio, bem
como eletrodomésticos. O budget
de Marketing reparte-se pelas di-
ferentes areas, alinhado com o peso
do respetivo negdcio. Trabalhamos o
marketing de produto, o marketing de
marca, marketing de loja e marketing
de servicos.

A pandemia acelerou exponencial-
mente o digital. De que modo be-
neficiou a Samsung?

E inegével que o digital tem conquis—
tado um espago cada vez maior nas
nossas vidas e, como temos vindo a
assistir, o impacto da pandemia teve
um efeito acelerador neste processo
de transformacao.

Através das plataformas digitais, con-
seguimos alcangar ngo s6 um maior
numero de pessoas, coOmo segmentar

ﬂ SOFIA DUTRA | wwwibriefing.pt

A SUBIR

publicos—-alvo de acordo com as cam—
panhas, produtos, servicos que que-
remos comunicar. Por exemplo, para
a Samsung, as redes sociais tém um
papel central na promogédo da expe-
riéncia de marca, sendo que a criagéo
de contelido € a base da ativacdo das
mensagens que a marca pretende pas-
sar. Os produtos Samsung sao promo-
tores da experiéncia, mas normalmente
ndo existe uma mensagem comercial
explicita. O que tentamos fazer com
guem trabalhamos € criar estratégias e
desafiar a criatividade para que sejam
cocriados contelidos que nos permi-
tam comunicar e escalar a promessa da
nossa marca que € “DoWhatYouCan't".
Por outro lado, a prépria Samsung
Portugal encontra-se em processo
de transformacdo digital desde ha
dois anos e, além do impacto interno
da prdpria organiza¢do, desenvolveu
novos canais digitais de comunica—
¢do, apoio e mesmo venda direta ao
cliente, como a e-Store, 0 e-Promo-
tor, personalizagdo de CRM, etc..

Uma marca tecnolégica tem que
comunicar essencialmente no di-
gital? Qual o espaco para o fisico?

Acreditamos que ha espaco para co—
municar quer via digital, quer no fisi—
co. Nenhum dos dois substitui 0 ou-
tro, complementam-se e ambos tém
beneficios, particularidades e limita—

OUTUBRO 2021

A'situacdo de homeworking e homeschool impactou no modelo de consumo
de determinados equipamentos como os tablets, 0s monitores, as televisdes
e os eletrodomésticos. A afirmacdo € de Claudia Rodrigues, revelando que
enguanto no caso dos tablets e monitores houve um aumento de venda em
unidades mais visivel, nos eletrodomésticos aumentou sobretudo o preco
médio de venda. A razdo? “Os consumidores ficaram mais despertos para
caracteristicas como uma alta eficiéncia energética ou maior capacidade, de
lavagem no caso das maquinas de roupa, ou de armazenamento no caso dos
frigorificos”, diz. Ja nas televisdes, a Head of Marketing and Communications
aponta o despertar do interesse pelas lifestyle TV.

0 DIGITAL POSSIBILITA
UMA MAIOR
EXPLORACAO DO
CONHECIMENTO
DO PRODUTO,
DIFERENTES MODELOS
E CARACTERISTICAS,
MAS 0 IMPACTO DE
TOCAR E EXPERIMENTAR
CONTINUA A ACONTECER
NA LOJA FiSICA E AS
PESSOAS CONTINUAM
A VALORIZAR ESSE
ACOMPANHAMENTO
E ACONSELHAMENTO
ESPECIALIZADO

¢Oes. O maior desafio para as empre-
sas é reconhecer o cliente indepen-
dentemente da forma como contacta
com a marca, fisico ou digital, e con-
seguir manter essa personalizagao.

O digital €, atualmente, uma peca-
—chave do Marketing, dado que nos
permite um trabalho por audiéncia,
segmentos e interesses, desde o dis-
paro da mensagem a monitorizagao
dos comportamentos. Mas o inves—
timento em canais mais tradicionais
como a TV continuam a entregar ex-
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celentes niveis de alcance e afinidade.
O digital possibilita uma maior explo-
racao do conhecimento do produto,
diferentes modelos e caracteristicas,
mas o impacto de tocar e experimen-—
tar continua a acontecer naloja fisicae
as pessoas continuam a valorizar esse
acompanhamento e aconselhamento
especializado.

As pessoas sdo todas diferentes e
utilizam diferentes meios no seu dia a
dia, consoante as suas necessidades e
0 momento em que se encontrem. Para
aSamsung, o importante € estar, e es-
tar bem representada, nos multiplos
canais disponiveis.

Este ano, a marca juntou-se a FCT
NOVA para langar um curso de in-
teligéncia artificial. Além disso, o
Galaxy $21 Ultra 5G foi usado para
filmar na integra a curta-metragem
“0 idolo”. 0 que podemos esperar

em termos de Marketing da Sam-
sung para o futuro préximo?

Os diferentes exemplos que refere
provam, mais uma vez, que a inovagao
€ parte intrinseca no nosso trabalho.
Com o Curso de Inteligéncia Artificial,
provémos 0 nosso empenho e mis—
sdo em contribuir para a formagéo de
uma geracdo de jovens dotando-os
de competéncias a prova do futuro e
fornecendo uma compreensao pra-
tica das tecnologias que irdo moldar
0 seu proprio trajeto e contribuir para
0 crescimento sustentavel do mundo,
promovendo, assim, o desenvolvimen-
to individual e coletivo. Com a curta—
-metragem “O idolo”, provamos que
quando se alia a tecnologia a cultura o
resultado s6 pode ser positivo, e pro—
curamos elevar a fasquia ao pegar num
argumento de uma das maiores refe—
réncias literarias de Portugal — Fer—
nando Pessoa — e produzi-lo através
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da tecnologia do Galaxy S21 Ultra 5G,
digna de cinema.

E, mais recentemente, apresentamos
0S novos smartphones dobraveis num
formato talk show para perceber as
primeiras impressdes sobre a tecnolo-
gia do futuro e 0 seu impacto no dia a
dia das pessoas.

E isso que nos caracteriza: trabalhamos
com os olhos postos no futuro, na ino—
vacao, procurando incorpora—la ngo so
nos nossos produtos, como ha forma
COMO 0S apresentamos e entregamos
ao consumidor. E é com total confianca
que podemos afirmar que continua—
remos a apostar em campanhas de
Marketing capazes de nos desafiar en-
guanto marca e de inspirar as pessoas.

0 futuro das telecomunicacdes pas-
sa pelo 5G. Qual a abordagem da
Samsung?

0O 5G é, sem duvida, uma compo-

OUTUBRO 2021

PARA 2022,
CONTINUAREMOS A SER
FIEIS A NOSSA MISSAO
DE ALCANCAR 0 PROXIMO
NIVEL DA TECNOLOGIA,
ATRAVES DA EXPANSAO
DO NOSSO PORTEFOLIO,
NAS AREAS DE
MOBILE, TV, AUDIO
E ELETRODOMESTICOS

nente fulcral que vem apoiar a visdo
da Samsung de ‘Connected Living’
e € nessa logica que continuamos
a investir fortemente neste univer—
so. Com a oferta a nivel global de um
conjunto, cada vez mais alargado, de
dispositivos Galaxy compativeis com
a nova rede movel, o resultado tem
sido bastante positivo. Em termos de
aceitacdo, os consumidores portu-
gueses tém revelado um crescente
interesse por este tipo de dispositivos
que, no fundo, oferecem uma garantia
de futuro quanto ao desenvolvimento
desta nova rede movel. O aumento da




0 OBJETIVO E
CONTINUAR
A MANTER A
LIDERANCA NO
MERCADO NACIONAL,
QUER NO NEGOCIO
DE TELEMOVEIS E
COMUNICACOES
MOVEIS, QUER EM
ELETRONICA DE
CONSUMO

procura por dispositivos 5G acarreta
também uma maior responsabilidade
para a Samsung, e € por isso que te-
mos trabalhado de forma a aumentar
a curto prazo o portefolio nesta cate—
goria de equipamentos.

0 5G marca o inicio de uma nova era
tecnoldgica, sendo uma tecnologia-
-chave para o desenvolvimento da
Industria 4.0, que ird, a passo e passo,
alterar a forma como vivemos. Pode-
mos dizer que, neste ambito, a Sam-
sung estd na linha da frente para dar
resposta as exigéncias do mercado.

A pandemia exaltou a exigéncia do
consumidor. De que forma respon-
de a Samsung as novas exigéncias
em termos de reputacao?

Sabemos que o consumidor é mais
exigente, além de ter comecado a
priorizar certas componentes e ca-
racteristicas dos dispositivos tec—
noldgicos pelo facto de estar mais
tempo em casa e, por isso, privilegiar
o conforto, a seguranca, a convenién-
cia, a eficiéncia e a conectividade. E
fundamental para a Samsung manter
a relacdo de confianga e, nesse sen-
tido, trabalhamos diariamente com o
objetivo de entregar os melhores pro-
dutos e servigcos aos nossos clientes,
conquistando, através da qualidade e
irreveréncia, a confianca e preferéncia
dos portugueses. E o facto de pro-
curarmos sempre ir mais longe, que

faz com que as pessoas que adquirem
produtos Samsung possam também
chegar mais longe.

Hoje, hda uma responsabilidade
acrescida para as marcas de tecno-
logia em tornar tangivel a reputagdo
que tém junto dos seus publicos. Para
a Samsung, sobretudo nestes ulti-
mos tempos marcados pela pande-
mia, tem sido essencial demonstrar
esse compromisso através de acdes
concretas de proximidade com seto-
res que necessitavam de um impacto
positivo e de colaboraggo. Foi tam-
bém necessario olhar para dentro,
intensificar os canais de comunicagao
interna e promover um sentimento de
€0esao junto das equipas.

E com muito orgulho que encaramos 0
nosso legado de inovagédo e estamos
muito empenhados em manter a nos-
Sa posicéo de lideranca no mercado.
Para a Samsung, o indicador de repu-
tacdo reflete a credibilidade, a con-
fianca, a admiracéo e a familiaridade
que a marca alcanga na perce¢do do
consumidor. Trata-se do maior fator
diferenciador que a marca pode ter,
uma vez que as pessoas escolhem
marcas em que confiam e recomen-
dam as marcas que admiram.

Qual a estratégia de diferenciacao
da marca?

0 que mais diferencia a Samsung é
Sua capacidade de superagdo cons-
tante. Assumimos a promessa de
disponibilizar tecnologia de ponta de
forma acessivel ao publico, para isso
é fundamental manter a lideranca na
pesquisa e desenvolvimento de pro-
dutos revolucionarios. Se ha algo que
nos define é a vontade de vencer obs-
taculos e desafiar os limites do pos-
sivel. E com este mindset e com esta
visdo para 0 negGcio que na Samsung
Portugal vamos dando seguimento
a nossa jornada, apostando no pro-
gresso tecnologico que contribua
para a criacdo de um futuro melhor e
que traga mudangas positivas para a
comunidade, entregando tecnologia
com propasito.

Que peso de mercado tem a marca,
atualmente?

O mercado estd claramente ativo e
dinamico. Sabemos o caminho que

n

trilhdmos até aqui e 0 que queremos
fazer daqui em diante. O objetivo é
continuar a manter a lideranga no
mercado nacional, quer no negacio
de telemdveis e comunicacdes moveis
quer em eletrénica de consumo. So-
mos a maior tecnoldgica portuguesa
€, por isso, assumimos a responsabi—
lidade de continuar a oferecer a me-
lhor experiéncia possivel através de
equipamentos de qualidade, acessi—
veis, eficientes e seguros.

Para 2022, qual a ambicao da marca
em Portugal em termos de negdcio? E
de que modo influencia o Marketing?
Para 2022, continuaremos a ser fiéis a
nossa missdo de alcangar o0 proximo
nivel da tecnologia, através da expan-
sdo do nosso portefdlio, nas dreas de
mobile, TV, dudio e eletrodomésticos.
Temos muitas expetativas quanto ao
crescimento do mercado dos telefones
dobraveis, mas também na evolugdo
das televisGes para conceitos cada vez
mais lifestyle e eletrodomésticos cada
vez mais inteligentes

Quanto ao Marketing, o racional néo é
muito diferente daquele que é utiliza-
do na concegdo dos nossos produtos:
a inovagao € a chave. Vamos continuar
a desafiar a nossa criatividade, fazer
chegar a nossa oferta de uma forma
irreverente, fazer o que ainda néo foi
feito para entregar tecnologia com
propasito.

wwwbriefing.pt

ACREDITAMOS QUE
0 MARKETING DE
INFLUENCIA E UMA
PECA-CHAVE NA
APROXIMAGAO DAS
PESSOAS AO NOSSO
PRODUTO, PELO
FACTO DE ENVOLVER
PERSONALIDADES QUE
SAO UMA REFERENCIA,
POR DIFERENTES
MOTIVOS, PARA QUEM
ESTA DO OUTRO LADO DO
ECRAE E (OU PODERA
VIR A SER) UM CLIENTE
SAMSUNG

OUTUBRO 2021

A Samsung esta a apostar em solugdes renting para 0s novos smartphones
dobraveis. Explica a Head of Marketing and Communications que a medida
seinsere na “estratégia de assegurar a confianca” e de chegar a um maior
numero de pessoas, permitindo-lhes experimentar o produto durante
algum tempo, “percebendo as mais-valias que pode trazer para a sua
vida e de que forma se pode adequar ao seu quotidiano”. Integrada nesta
estratégia da marca de proporcionar o acesso generalizado a tecnologia,
“nomeadamente a mais inovadora”, esta também, segundo Claudia
Rodrigues, o Buy&Try. Trata-se de um modelo que permite ao consumidor
comprar a pronto o equipamento, experimentar durante 60 dias e caso
nao fique satisfeito poder devolver o equipamento e receber o dinheiro de
volta. “De acordo com os resultados alcangados em termos de adesdo nesta
primeira experiéncia estamos no caminho certo para conseguirmos chegar a
Mmais pessoas com a nossa tecnologia”, comenta.



EFICACIA

.. COMECA
A CORRIDA
A EFICACIA
OUTRA VEZ

Que campanha vai suceder a “Estreia—te”, que
valeu a FOX Creative, a The Walt Disney Company
Portugal e a Havas Media o Grande Prémio

dos Prémios a Eficacia de 20207 Sera uma de

107 candidatas a esta iniciativa que a APAN —
Associacao Portuguesa de Anunciantes promove
em parceria com a Exoticoloy, e de que a Briefing
€ media partner.

12

Sdo 107 os casos que disputam esta
XVII edi¢do dos Prémios a Eficacia.
Dos 117 inscritos, o primeiro crivo do
juri presidido pelo Chief Sales Officer
B2C da Altice Portugal, Jodo Epifanio,
selecionou 107 candidatos.

Numa segunda avaliagdo, serdo es—
colhidas as campanhas e as agéncias
mais eficazes em cada uma das 16 ca—
tegorias a concurso. Todas se habili-
tam ao Grande Prémio, bem como ao
titulo de Agéncia Criativa do Ano e de
Agéncia de Meios do Ano.

Por categorias, Comunicacdo Tatica,
é a que tem mais finalistas (13). Se-

OUTUBRO 2021

guem-se Envolvimento em Comuni-
dades e Resposta a Desafios, ambas
com 12 casos a concurso. A For¢a do
Bem regista 10 finalistas.

Nos anunciantes, esta iniciativa de
que a Briefing é media partner des-
taca a Unilever, com dez casos sele—
cionados, a Sonae MC, com oito, € 0
Lidl, com sete.

Entre as agéncias criativas, salien—
tam-se a Bar Ogilvy, com dez in—
dicagdes, e O Escritdrio, com sete.
J& nas agéncias de meios, Initiative,
Havas Media e Carat contam com dez
nomeacoes.
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CATEGORIA CASO 1 anuncianTE CAMPANHA AGENCIA
10 LIDL PORTUGAL Preco Lidl 0 Escritdrio + Havas Media
37 NESTLE Saudavel Equilibrio Bar Ogilvy + Wavemaker
66 Sugal Guloso Polpa Sabores The Hotel
84 Unilever Sofa Moments Initiative + Reprise
89 Unilever Magnum Double Gold Caramel Initiative
99 Danone 6AM Game COMON + iProspect
14 Ferrero Novas caras Ferrero Mindshare + Content in the name of brand love
13 LIDL PORTUGAL Cien é para todos 0 Escritério + Havas Media
30 L'Oréal Portugal EXCELLENCE CRISTINA 7.7 McCann + Studio M
SAUDE, HIGIENE, BELEZA 39 P&G CABELO PANTENE 3 Carat
E CUIDADO DO LAR 45 Angelini Tantum Verde Elixir Carat + iProspect
94 Unilever Dove — Projecto pela autoestima Initiative
96 Unilever Cif Eco Refill Initiative
110 Uriach Bomba Stick Carolina Deslandes Bar Ogilvy + Wavemaker
14 Samsung Portugal 0 idolo Uzina
PRODUTOS DE CONSUMO 22 Grandvision Olhar de Mae Havas Media + Havas Life + Havas Sports&Entertainment
DURADOURO 24 | Worten Worten Black Friday Night BigFish
27 Worten Black Friday FUEL + Arena Media
TELECOMUNICAQC)ES 38 The Walt Disney Company INTERVALO Publicis
E MEDIA 98 Vodafone Natal Vodafone WundermanThompson + Carat
104 Vodafone Tributo aos Professores WundermanThompson + Carat
SERVICOS FINANCEIROS 34 Ageas Portugal Risco Vida Arena Media + Havas + Havas Sports & Entertainment
E SEGUROS 106 Millennium bcp Vai correr bem Bar Ogilvy
108 Millennium bcp Vamos la Bar Ogilvy
4 McDonald’s McBifana — O bom sabor a casa torna Grupo BBDO/TBWA + LPM + Fullsix
7 LIDL Vender o Lidl 0 Escritério + Havas Media
DISTRIBUIGAQE 23 Sonae MC POPQOTA FUEL + Arena Media
RESTAURAGAO 35 Sonae MC Folhetos Personalizados Continente Buzzbeat
42 DOTT.pt Cu de Judas Nossa + Arena Media
55 Sonae MC Mariana Arena Media + Adagietto
12 Sonae MC Todos por Todos Arena Media + FUEL
1 EGF 0 futuro do planeta ndo é reciclavel / EGF Tux&Gill + M Public Relations
32 Associagdo Francisco de Assis Adopt a Filter Nossa
RESTANTES SERVICOS 48 Galp Todos os Passos Contam COMON + Mediacom
E ADMINISTRACAO PUBLICA 58 Iberdrola Portugal “Palavras leva-as o vento” Bar Ogilvy + UM + Reprise
70 Prio Energy Vai Passear The Hotel + Arena Media
88 EDP GERAGAO ZERO Partners
91 MEO MEO ENERGIA Partners
15 Samsung 0 idolo Uzina
36 Sonae MC Folhetos Personalizados Continente Buzzbeat
NOVOS PRODUTOS 61 Aruki Sushi “Sushi Sensei” iProspect + Judas
E SERVICOS 92 MEO MEO EIYERGIA Partners
93 EDP GERACAO ZERO Partners
97 Unilever Cif Eco Refill Initiative
m Uriach Bomba Stick Carolina Deslandes Bar Ogilvy + Wavemaker
16 Samsung 0 fdolo Uzina
19 Millennium bcp Patrocinio do Millennium Estoril Open 2021 Akt Creative
ATIVA(;Z\O E PATROCINIOS 28 Worten Black Friday FUEL + Arena Media
44 The Walt Disney Company INTERVALO Publicis
90 Unilever Magnum Double Gold Caramel Initiative
15 Ferrero Novas caras Ferrero Mindshare + Content in the name of brand love
COMUNICACAQ
INSTITUCIONAL i ANP / WWF Pyros Collection FCB Lishoa

13
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CATEGORIA S0 1 anuncianTe CAMPANHA AGENCIA
12 LIDL Preco Lidl 0 Escritdrio + Havas Media
17 LIDL Cien é para todos 0 Escritério + Havas Media
51 DOTT.pt Cu de Judas Nossa + Arena Media
54 FNAC DARTY Leitura Obrigatdria JUDAS + PhD
56 Sonae MC Mariana Arena Media + Adagietto
o 60 Iberdrola “Palavras leva-as o vento” Bar Ogilvy + UM + Reprise
COMUNICAGAQ TATICA 63 Beiersdorf Diga Adeus ao Maskne com NIVEA Carat + iProspect
65 Aruki Sushi “Sushi Sensei” iProspect + Judas
69 Sugal Guloso Continuamos Aqui The Hotel
86 Unilever Perna de Pau Initiative + DDB
100 Federagdo Portuguesa de Ténis Trata o Ténis por Tu Akt Creative
107 Millennium bcp Vai correr bem Bar Ogilvy
109 Millennium bcp Vamos la Bar Ogilvy
25 Worten Worten Black Friday Night BigFish
UTILIZAGAO CRIATIVA 43 The Walt Disney Company INTERVALO Publicis
DE MEIOS 79 | Associacao ILGA PORTUGAL Coming Outdoor FCB Lisboa
n7 Galp Mae Energia MediaCom + Content in the name of brand love
EGF O futuro do planeta n&o é reciclavel / EGF Tux&Gill + M Public Relations
LIDL Vender o Lidl 0O Escritorio + Havas Media
20 IKEA “O Progresso faz-se” Adagietto + Uzina + SamyRoad
31 L'Oréal EXCELLENCE CRISTINA 7.7 McCann + Studio M
33 DOTT.pt Cui de Judas Nossa
ENVOLVIMENTO 40 P&G Prematuros Carat
DE COMUNIDADES 49 Galp Todos os Passos Contam COMON + Mediacom
57 Sonae MC Mariana Arena Media + Adagietto
67 Millennium Estoril Open 0 Comeback Akt Creative
85 Unilever Sofa Moments Initiative + Reprise
101 Danone 6AM Game COMON + iProspect
12 VASP Soldados de Papel FCB Lisboa
47 Ass. de Paralesia Cerebral de Lisboa Preenchido pela Paralisia Havas Lisboa + Havas Media
LOW BUDGET 52 [ Associaczo Francisco de Assis Adopt a Filter Nossa
87 Unilever Perna de Pau Initiative + DDB
2 EGF O futuro do planeta n&o é reciclavel / EGF Tux&Gill + M Public Relations
6 Acreditar — APACC Ajudar é continuar a Acreditar Tux&Gill
4 P&G Prematuros Carat
46 Ass. de Paralesia Cerebral de Lisboa Preenchido pela Paralisia Havas Lisboa + Havas Media
AFORCA DO BEM 50 Galp Todos os Passos Contam COMON + Mediacom
74 Sonae MC Todos por Todos Arena Media + FUEL
76 ANP / WWF Pyros Collection FCB Lisboa
80 ACCESSIBLE Wheelchange Tours FCB Lisboa
95 Unilever Dove — Projecto pela autoestima Initiative
13 Calzedonia Natal a Meias Wavemaker + Content in the name of brand love
5 McDonald’s McBifana — O bom sabor a casa torna Grupo BBDO/TBWA + LPM + Fullsix
18 LIDL Cien é para todos 0O Escritorio + Havas Media
26 Worten Worten Black Friday Night BigFish
29 Worten Black Friday FUEL + Arena Media
53 FNAC DARTY Leitura Obrigatoria JUDAS + PhD
RESPOSTA A DESAFIOS 59 Beiersdorf Diga Adeus ao Maskne com NIVEA Carat + iProspect
68 Millennium Estoril Open 0 Comeback Akt Creative
n Prio Energy Vai Passear The Hotel + Arena Media
75 TAP Air Portugal 75 Anos Bar Ogilvy + UM + Reprise
102 Vodafone Natal Vodafone WundermanThompson + Carat
103 Danone 6AM Game COMON + iProspect
105 Vodafone Tributo aos Professores WundermanThompson + Carat
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_ CORRIDA
A EFICACIA
COM 107
FINALISTAS

Estamos cada vez mais perto da segunda maior edi¢cdo

de sempre dos Prémios a Eficdcia. Depois de um ano

e meio altfamente desafiante, a resiliéncia das marcas promete
inspirar a industria do marketing como nunca o fez.

A nossa missdo: premiar a comunicacdo criativa
num evento que marca o muito esperado retorno
da eficacia ao formato presencial.

AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.

Conhega os casos a concurso em www.premiosefic

VIEFIC/ACIH

PREMIOS A
DA COMUN

ORGANIZA PATROCINA COLABORA PATRONO
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REPENSAR 0 PROPOSITO

wwwobriefing.pt

de recursos.

JOSE MANUEL OLIVEIRA

CEO do Grupo Marktest

O autor defende a necessidade de as marcas repensarem

o seu proposito e a forma como podem contribuir para algo
maior e melhor, ao mesmo tempo que aos responsaveis

de comunicacao se coloca o desafio da melhor utilizacao

As pessoas escolhem as marcas de acordo com a afinidade que sentem com as
mesmas, através da convergéncia de interesses, da admiragdo e confianca que
sentem, da partilha de experiéncias, das emo¢Oes que lhes despertam. Estes
sentimentos para com as marcas sao potenciados por uma comunicagao de ex—
celéncia por parte dos marketeers.

Os Prémios Eficacia, promovidos pela APAN, reconhecem precisamente a mais
eficaz e eficiente utilizagéo de recursos de marketing no ambito de a¢ées de pu-
blicidade e o resultado alcangado pelas campanhas de comunicagdo das marcas
junto dos consumidores.

Sendo as marcas como pessoas, com valores, imagem, proposito, a percegéo
positiva dos consumidores relativamente as suas diversas dimensdes traduz o
trabalho da comunicacao realizada.

E para a comunicagdo das marcas alcancar a sua finalidade, sdo necessarios
research, planeamento, criatividade e acesso a ferramentas de analise de infor—
magdo, com métricas—padrao de mercado.

Hoje em dia, ferramentas de analise de big data, com integra¢ao de varias fon-
tes de dados, permitem aos anunciantes e suas agéncias, ajustar e adaptar as
suas estratégias para alcancarem uma eficacia comprovada das suas campa-—
nhas de comunicagao.

Além da componente tecnoldgica é necessaria informagdo com valor, fidedigna
e de qualidade.

Os estudos de mercado sdo, portanto, um dos recursos mais necessarios para
que as marcas e agéncias alcancem as melhores estratégias de comunicagao,

porque, revelam novas necessidades, distinguem contextos sociais, descobrem
mudangas de comportamento da populacgdo e providenciam insights.

A diferenciacéo, a for¢a e a proximidade das marcas junto dos consumidores
encontram-se agora cada vez mais alicercadas em valores como a sustenta—
bilidade, responsabilidade social, compromisso, inovacéo. As marcas véo ter
de repensar o seu proposito e pensar como poderdo contribuir para algo maior
e melhor, sendo o grande desafio dos responsaveis de comunicagado, a melhor
utilizacdo dos seus recursos para implementarem estas mensagens nas suas
campanhas.

Para isso, € igualmente necessario escutar os consumidores nas diversas pla-
taformas onde estdo presentes, mais tradicionais ou emergentes, utilizar dife—
rentes formas de comunicacdo, como por exemplo através de soft sponsoring
ou product placement, patrocinando eventos, associando embaixadores as suas
marcas, estudando sempre a perce¢ao do consumidor e afinando a sua mensa-
gem de acordo com os resultados obtidos.

No entanto, € igualmente essencial a pds—avaliagdo junto dos consumidores,
nomeadamente para medir a recordagdo, a memorizagao e agrado das suas
campanhas, porque sao eles que verdadeiramente atestam o éxito da campanha.
Num momento desafiante para todos, apos mais de um ano e meio depois da
chegada da pandemia a Portugal, ndo restam duvidas que ocorreram mudangas
no comportamento dos consumidores a nivel global e nacional.

As pessoas alteraram o0s seus comportamentos, as marcas adaptaram a sua co-
municacéo e a avaliacdo da comunicagdo das marcas evoluiu.

E essencial a pos-avaliacao junto dos consumidores, nomeadamente para medir
a recordacao, a memorizacgao e agrado das suas campanhas, porque sao eles que
verdadeiramente atestam o éxito da campanha

16
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0 PAPEL DO VIDEO E DO YOUTUBE VAI ALEM
DE DAR-NOS VOZES, CONECTA-NOS

FREDERICO COSTA

Head of Finance, CPG, Telco,
Auto, Agencies do YouTube

O autor debruca-se sobre a crescente indispensabilidade do
video na vida das pessoas, sobretudo para efeitos de conexio.

O YouTube € hoje uma plataforma tnica que retine num Unico espaco pessoas
gue procuram entretenimento, aprender, partilhar, ou simplesmente inspirar
outros e que simultaneamente liga conteudos, marcas a milhares de milhGes
de pessoas em todo 0 mundo. Nas circunstancias dificeis que temos vivido nos
ultimos tempos, o YouTube ajudou a aproximar as pessoas, mesmo quando per—
maneciam separadas. Em 2020, mais espectadores do que nunca vieram a nossa
plataforma aprender novas competéncias, divertir-se e reconstruir comunida-
des online. Assistimos a um crescimento tremendo a medida que a pandemia
acelerou as nossas vidas digitais. No primeiro trimestre de 2020, registou-se um
crescimento de 25% no tempo de visualizagéo em todo o mundo. E, na primeira
metade do ano, o total de transmissdes em direto aumentou 45%.

Hoje, com a vida a aproximar—se da normalidade verificamos que a pandemia
conduziu a muitas mudancgas no comportamento das pessoas. Muitos de nds
perguntam agora: “O que devemos ter em conta para o futuro? O que foi apenas
o resultado de um momento e o que vai continuar a ser importante®?”

Uma equipa de analistas de tendéncias do YouTube procurou respostas e criou
o relatdrio de cultura e tendéncias do YouTube. Nesse relatorio, exploraram a vi—
sualizacéo, o contetdo e as tendéncias criativas que surgiram em todo o mundo
no ano passado e o que descobriram aponta repetidamente para uma coisa: a
crescente indispensabilidade do video na vida das pessoas, principalmente para
sentido de conexao.

Ao longo do confinamento e em todo 0 mundo, as pessoas recorreram aos Vi—
deos online para diminuir a distancia. Assistir a videos com outras pessoas, seja
fisicamente ou no mundo virtual, aumenta o imediatismo e gera uma sensac¢ao

de ligagdo mais forte. Esta tendéncia manifestou—se também na explosdo de
eventos de transmissao ao vivo, a medida que os espectadores continuavam a
procurar formas de se manterem juntos. Na verdade, 85% das pessoas assisti-
ram a uma transmiss&o ao vivo ao longo do Ultimo ano. As pessoas estdo, mais
do que nunca, a fazer streaming nos ecras de TV e 67% assistem ao contetido do
YouTube numa TV enquanto outras pessoas estdao na mesma sala.

O YouTube é cada vez mais importante na vida das pessoas, mas também um local de
exceléncia para entretenimento. O YouTube Music, por exemplo, alcangou, em 2021,
50 milhdes de subscritores pagos, um crescimento de 20 milhdes face a 2020.

Ao longo do tempo, nunca deixamos de procurar novas formas de envolver e ligar
as pessoas desta vasta comunidade que continua a crescer. O exemplo mais re—
cente € o YouTube Shorts, uma experiéncia de video de curta duragdo para quem
deseja criar videos curtos e cativantes usando os seus telemdveis. Hoje, o Shorts
é um fendmeno global que nos faz pensar em novos modelos de monetizagao e
em como recompensar os criadores pelo seu contetdo.

O YouTube ajudou uma geragdo inteira de criadores a transformar sua criativi-
dade em negdcios e a tornarem-se as empresas de media da proxima geracao.
Nos tltimos trés anos, pagamos mais de USS30 mil milhes a criadores, artistas
e empresas de media.

Sentir-se conectado é algo basico da necessidade humana e a rapida adogéo
do video como uma ferramenta para ajudar essas conexdes demonstra como
esse meio se tornou indispensavel para tantas pessoas. Estamos empenhados
em apoiar os criadores de contelido e continuar nossa missao de dar voz a todos
e mostrar-lhes o mundo.

Sentir-se conectado € algo basico da necessidade humana e a rapida ado¢ao
do video como uma ferramenta para ajudar essas conexoes demonstra como esse
meio se tornou indispensavel para tantas pessoas

18
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Juntos fazemos
o futuro.

Todos gostamos de ter uma voz que é ouvida, que faz o seu
caminho e influencia o curso da vida. Foi assim, com

o contributo, a dedicacao e o profissionalismo de todos

os colaboradores do novobanco, como estes, que fizemos

a primeira parte da nossa historia.

Mas este é um momento transformador. Este é o momento

em que mudamos de imagem e comegamos uma histéria nova.
Uma transformacao literalmente feita com a voz de milhares

de colaboradores, que a tecnologia transformou na imagem
que agora apresentamos ao mundo.

Ha mudancas que comecara agora gradualmente a conhecer,
mas ha outras que ha muito temos vindo a operar para sermos,
cada vez mais, um banco orgulhosamente portugués,
profissional, proximo e parceiro. Para colaborar também consigo
para o bem comum, ouvindo também a sua voz todos os dias.
Queremos fazer o futuro consigo.

3

novobanco

Faca scan do QR Code:

Saiba como
mudamos a
nossaimagem
COm a Nossa vVoz.

olaboradores
do novobanco



ENTREVISTA

AQUILES BARROS,
FUNDADOR DA CASTELBEL

PERFUME
DE PORTUGAL

De um unico cliente, americano, para
mil e de seis trabalhadores para 200.
Eis a evolugdo da Castelbel, desde a
Sua cria¢ao, em 1999. Posicionando-se
como luxo acessivel, a marca de produtos
perfumados concorre sobretudo com
empresas estrangeiras. O fundador,
Aquiles Barros, aponta o mercado asiatico
— ainda que dificil — como a maior aposta.
E revela que ja se vive, este ano, “alguma
recuperacao”, que — esta convencido — vai
aumentar até ao final do ano.

20

criar sabonetes de luxo. Como evoluiu a marca desde essa altura?

Aquiles Barros | A Castelbel nasceu em 1999, apenas com seis traba—

lhadores, e produzia sabonetes para um unico cliente americano. Em

2006 mudamos de fabrica, registdmos as marcas Castelbel e Portus
. Cale e langamos outros produtos além de sabonetes. Nessa altura

éramos ja cerca de 36 pessoas. Vinte anos depois do nascimento da
empresa, criamos uma fabrica nova com 5500 m?, temos cerca de 1000 clientes,
200 trabalhadores e fazemos fragrancias para casa e para 0 corpo. As nossas
marcas representam cerca de 80% das vendas da Castelbel.

. Briefing | A Castelbel nasceu do desafio de um norte-americano para

Qual o posicionamento da Castelbel?

Na Castelbel fazemos fragrancias para a casa e para o corpo. lendemos tanto para
lojas de decoracdo e lifestyle, como para perfumarias. Temos um posicionamento
médio/alto, concorrendo com varias empresas, quase todas estrangeiras. Uma das
nossas vantagens € que o preco e a qualidade dos nossos produtos permitem cata—
loga—los como um luxo acessivel.

Criada para exportacéo, qual é o peso e importancia de Portugal atualmente
para a marca?

Em Portugal, temos cerca de 500 pontos de venda, espalhados de norte a sul. O peso
do mercado portugués, que era residual até ha cerca de 10 anos, atingiu em 2019 mais

OUTUBRO 2021



de 25% das nossas vendas totais, atin—
gindo um valor de 3,5 milhdes de euros.
E um valor fantastico, que correspon—
de a um aumento superior a 100% em
apenas trés anos. Em 2015, as vendas
no mercado nacional foram de 1,7 mi—
Ihdes de euros. Com 0 aparecimento da
pandemia, as vendas em locais turisticos
tiveram uma queda acentuada, pelo que
em 2020 as vendas no mercado nacional
baixaram para cerca de 2,2 milhdes. Em
20214 esta a haver alguma recuperacgo,
que estamos convencidos que ainda vai
aumentar até ao final do ano.

TEMOS UM
POSICIONAMENTO
MEDIO/ALTO,
CONCORRENDO COM
VARIAS EMPRESAS,

QUASE TODAS
ESTRANGEIRAS. UMA
DAS NOSSAS VANTAGENS
EQUEOPRECOEA
QUALIDADE DOS NOSS0S
PRODUTOS PERMVITEM
CATALOGA-LOS COMO
UM LUXO ACESSIVEL

Como dao a conhecer a marca? Qual
0 investimento em marketing e por
que meios se distribui?

Antes da pandemia, através das fei-
ras profissionais. Desde sempre que
participamos em inimeras feiras pelo
mundo fora, e assim fomos ficando co-
nhecidos. As principais sdo em Franca
(Paris), Alemanha (Frankfurt) e Itélia
(Bolonha), e recebem milhdes de parti-
cipantes de todos os cantos do mundo.
Com a pandemia, tivemos de nos rein-
ventar e arranjar novas formas de che-
gar aos clientes: através da nossa loja
online, feiras virtuais, reunides virtuais,
entre outras.

Que peso tem o digital nessa estra-
tégia e no respetivo orcamento?

O digital estd a crescer e a ficar com um
peso cada vez maior. Se ja acreditava-
mos no digital antes, depois da pan-

www.briefing.pt

demia ficou claro que era uma area de
negacio que ndo poderia ficar de fora.

Qual a importancia do e-commerce
para a Castelbel?

0 e-commerce, tal como o digital, ga-
nha um peso cada vez mais importante
na organizagao. Lan¢amos a nossa loja
online em 2018 e estd a ter um cresci—
mento muito positivo e sustentado. Este
ano, a loja esta a ser melhorada, com o
objetivo de a tornar mais atrativa e de
mais facil acesso.

De que forma é que ser uma marca
premium influencia o marketing?
Aparentemente, o0 marketing torna-se
mais facil, mas aten¢do: ao ser umamar-
Ca premium tem uma concorréncia mui-
to mais conceituada, pelo que tem que
haver uma grande aposta na qualidade
e forma de apresentacéo dos produtos.

COM A PANDEMIA, TIVEMOS DE NOS
REINVENTAR E ARRANJAR NOVAS
FORIAS DE CHEGAR AOS CLIENTES:
ATRAVES DA NOSSA LOJA ONLINE,
FEIRAS VIRTUAIS, REUNIOES
VIRTUAIS, ENTRE OUTRAS

|
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Onde residem as maiores poten-
cialidades de crescimento para a
Castelbel?

Ha ja alguns anos que estamos a apos-
tar nos mercados asiaticos. Sdo mer—
cados muito dificeis, porque os repre-
sentantes so avangam depois de terem
um conhecimento profundo dos forne-
cedores, com medo de serem engana-
dos. E o caso dos japoneses: demoram
varios anos até confiar, mas quando isso
acontece é para a vidal

A pandemia trouxe alteracbes a
marca? E sdo mudancas que vieram
para ficar?

Ndo houve grandes alteragdes. A Cas-
telbel nunca tentou adaptar—se ao virus,
por exemplo, fabricando &lcool gel ou
produtos semelhantes. A nossa aposta
foi mais dirigida para a consolidacdo da
estrutura, que se ressentiu um pouco
do grande crescimento da faturacédo da

LANGAMOS A NOSSA
LOJA ONLINE EM
2018 E ESTA A TER
UM CRESCIMENTO
MUITO POSITIVO E
SUSTENTADO. ESTE
ANO, A LOJA ESTA A SER
MELHORADA, COM 0
OBJETIVO DE A TORNAR
MAIS ATRATIVA E DE
MAIS FACIL ACESSO

,'r,_\@i&g,;;
CASTELBEL
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Castelbel nos ultimos anos. Foram feitas
varias contratacdes e a integragao dos
elementos novos é fundamental, para
podermos manter o que consideramos
ser uma das mais-valias da empresa: 0
trabalho em equipa.

0 que trara a marca de novo ao mer-
cado em 2021? Onde ha margem
para inovar?

O conceito de inovagao € muito relativo.
As inovagGes propriamente ditas rara—
mente ocorrem. O que acontece € fa—
zerem-se alteragOes que tornam mais
atrativos produtos que ja existem. No
caso da Castelbel, isso é mais facil de
entender, dada a grande importancia
que a exceléncia do design sempre teve
Nno nosso crescimento. Com uma equipa
constituida por uma mé&o cheio de de-
signers, muito novas e cheias de garra,
iremos apresentar este ano mais algu-
mas novidades, sendo uma delas uma
linha nova que vai apresentar alguns
pormenores bastante diferenciadores
em relacéo as linhas que ja existem. E,
claro, as fragrancias sao objeto de uma
atencdo muito especial: além de termos
vérias especialistas olfativas (mulhe—
res), € frequente andarem a bater as
portas dos gabinetes com os produtos
que estdo a ser ensaiados, para terem
a opinido de quem aparentemente é
leigo na matéria, mas cuja reagdo até
poderd ser comparavel a dos futuros
clientes potenciais.

Em que se baseia a estratégia de ex-
pansao da marca?

NGs temos uma estratégia muito sim-
ples e muito 6bvia, que até agora tem
dado resultado, e que se pode re-
sumir em duas afirmacdes: é preciso
apostar fortemente na procura de
novos clientes; e é proibido perder os
clientes ja existentes.

OUTUBRO 2021
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BOM GOSTO PORTUGUES

Portugueses ou estrangeiros, ha algo comum entre os compradores de
produtos Castelbel: sao pessoas de bom gosto. Quem o diz é o fundador,
Aquiles Barros, que defende a portugalidade da marca como uma
carateristica muito valorizada sobretudo pelos clientes nacionais. “Antes
da pandemia, Portugal estava em grande crescimento, principalmente

no que toca ao turismo. Pelo mundo fora, todos queriam vir a Portugal,

e isso traduziu-se, claro, numa maior procura e valorizagdo dos

artigos portugueses”, observa. Ja a nivel global — e a marca exporta
maioritariamente para os Estados Unidos, Espanha, Alemanha e China —,"“a
situacdo é diferente”. “Quando, por exemplo, expomos em Paris, na Maison
et Objet, uma das feiras mais prestigiadas do mundo, no meio de muitas

e muitas dezenas de concorrentes, a portugalidade deixa de ser tao
importante, pelo que 0 nosso destaque se deve essencialmente a qualidade
dos nossos produtos, sobretudo o design e as fragrancias”, comenta.
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A PMI INFORMA
SEM COMBUSTAO

A desinformacgdo € um “obstaculo” no caminho para um futuro
sem fumo. A conclusao é da Philip Morris International (PMI),
da qual é subsidiaria a portuguesa Tabaqueira, e faz parte de
um estudo internacional que a empresa realizou e que incluiu o
Pais. Afinal, cerca de oito em 10 entrevistados concordam que
0s adultos que fumam devem ter acesso a informagoes corretas

sobre alternativas sem combustao.

O estigma de que a inovagdo cientifica,
financiada por uma empresa de tabaco,
ndo pode ser confidvel ou de interes-
se publico tem de ser deixado de lado.
Esta é amensagem partilhada pela PMI,
que defende que nédo se pode construir
o0 futuro que se deseja a confiar nos
mesmos projetos que foram usados no
passado recente.

“Aciéncia — quando examinada por meio
de revisdo por pares — € ciéncia. Factos
sao factos. A ideia de que uma desco-
berta cientifica deve ser falhada porque
vem de uma determinada empresa ou
setor é absurda — especialmente quan-
do foi confirmada por governos, cien—
tistas e terceiros respeitados”, afirma o
CEO da empresa, Jacek Olczak.

Um inquérito, promovido pela PMI e
realizado pela empresa de estudos de
mercado Povaddo, abrangeu cerca
de 30 mil adultos de 26 paises e revela
que: um numero significativo de adul-
tos fumadores desconhece a existéncia
de alternativas melhores aos cigarros,
um numero significativo de adultos fu-
madores considera ndo ter acesso a
informagdo certa sobre essas mesmas
alternativas, e a informacgdo disponivel
provoca confusdo devido a informagdes
erradas ou enganadoras que 0s inibem
de fazer escolhas informadas.

Em Portugal, o inquérito, realizado junto
de mais de 1.100 adultos, conclui que a
grande maioria dos inquiridos consi—
dera que os factos e a ciéncia sobre as
alternativas sem combustdo devem ser
revistos na sua globalidade.

PRECISAMOS
DE REMOVER 0S
PRINCIPIOS POLITICOS
E IDEOLOGICOS QUE
ESTAO A IMPEDIR 0
PROGRESSO - E NAO
APENAS NO QUE DIz
RESPEITO A REDUCAO
DOS DANOS DO TABACO

Numa visao geral, 79% dos entrevis-
tados concordam que 0s adultos que
fumam — e que de outra forma conti—
nuariam a fumar cigarros — devem ter
acesso a informagdes corretas sobre
alternativas sem combustéo. Esta visao
€ partilhada por 87% da totalidade dos
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atuais fumadores adultos inquiridos.
Ja no Pais, os resultados mostram que
85% da populacdo em geral inquirida e
89% dos atuais fumadores tém um igual
entendimento.

A PMI estd a trabalhar na sua estratégia
de construir um futuro livre de fumo e ja
assumiu que quer deixar o tabaco con-
vencional, tendo j& investido milhares de
milhdes eminvestigacao. Em 2016, aem-
presa submeteu a Food and Drug Admi—
nistration (FDA), agéncia americana para
aseguranca alimentar e 0 medicamento,
arevisdo da evidéncia cientifica, no am-
bito dos pedidos de autorizacdo para a
comercializaggo do IQOS e das unidades
de tabaco aquecido como “Produto de
Tabaco de Risco Modificado”.

“Embora ndo sejam isentos de riscos,
esses produtos [que eliminam a com—
bustdo] foram cientificamente com-
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provados como uma alternativa muito
melhor ao fumo continuo”, recorda o
responsavel. “Na verdade, ao autorizar
0 nosso sistema de tabaco aquecido
como um ‘Produto de Tabaco de Risco
Modificado” — e permitir que alegagdes
de exposicao reduzida sejam feitas aos
consumidores —, a FDA observou que é
‘apropriado promover a satide publica’
e ‘espera—se que beneficiem a saude de
toda a populagdo’, acrescenta.
Ademais, a empresa firmou um acor-
do para adquirir a Fertin Pharma, uma
firma com sede na Dinamarca e que
desenvolve e fabrica produtos farma-
céuticos. A aquisicdo vai permitir dar
um “passo significativo” para a meta de,
até 2025, se tornar uma empresa taba-
queira maioritariamente livre de fumo
e construir um portefdlio de produtos
além da nicotina.



LOCALIZAGAO E TUDO® define o segmento do
DOCH e garante cobertura de qualidade onde
verdadeiramente importa.

Imagine para além da maior rede de outdoors
digitais e garanta a comunicacdo da sua marca
nas mais prestigiadas localizacdes, em
equipamentos com design moderno, com
tecnologia digital avancada e alta definicdo, com
audiéncias qualificadas e auditadas. Agora é
realidade. 100 outdoors digitais, para a sua marca

acompanhareste movimento.

#MarcasEmMovimentoComAVida

Assista ao video
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& dreamMedia

POWER

www.digital.dreammedia.pt




Se a vida acontece na ruq,

LOCALIZACAO E TUDO.

CHEGOU A MAIOR REDE DE OUTDOORS DIGITAIS DO PAIS.
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GALP: APOSTA NA

DESCARBONIZACAO

E ENERGIAS
RENOVAVEIS

A Galp esta rapidamente a
transformar-se de uma empresa de Oil&Cas
num operador integrado de energia, através
da descarbonizagédo do seu portfélio e de
uma aposta forte em energias renovaveis,
garantindo simultaneamente a
sustentabilidade e melhores
praticas dos seus negocios
tradicionais, assegura a
diretora de Inovacao da
Galp, Ana Casaca.

“Este equilibrio
permite-nos hoje ser
uma das empresas best
in class no DJISI (Dow
Jones Sustainability Index).
Estamos a fazer Investimentos
muito significativos em
energias renovaveis, a criar Novos
Nnegocios coMo as Nossas startups Energia
Independiente e Flow demonstram, a apostar
em novas tecnologias como a producgao de
Hidrogénio Verde, e a estudar novas cadeias
de valor como as baterias, que tém potencial
para gerar novos postos de trabalho e ter
um grande impacto na economia local”,
salienta. Diz ainda que tém em curso,

Uma marca que néo
seja percecionada
como inovadora tem
seguramente muito mais
dificuldade em competir

no mundo de hoje

neste contexto, varios projetos
para, no futuro, comecgar a
produzir Low Carbon Fuel,
investir em novas solucdes
de eficiéncia energética; e,
paralelamente, promover a
adocdo de comportamentos
mais sustentaveis pelos
seus colaboradores, clientes
e sociedade como um todo. “Sé
assim continuaremos a ser um player de
referéncia no nosso setor”, sublinha. Numa
abordagem concreta sobre a forma como
sao desenvolvidos os projetos de inovacao,
Ana Casaca declara que tém tipicamente
diferentes estruturas e podem ser muito
diversos. Alguns sdo pilotos de um més
para testar algo especifico numa perspetiva
fail fast and cheap, enquanto outros sao
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De empresa de Oil&Gas para
operador integrado de energia. Eis a
transformagdo em curso na Galp, fruto
da descarbonizagao do seu portefolio

¢ de uma aposta forte em energias
renovaveis. Garante-se, assim, segundo
a diretora de Inovac¢ao, Ana Casaca,
simultaneamente a sustentabilidade e
melhores praticas dos seus negocios

tradicionais.

projetos de varios anos com participagao

de multiplos parceiros e PMO dedicados.
“Temos projetos tao simples como testar
uma nova ferramenta digital para melhorar
a experiéncia dos nossos clientes até projetos
muito complexos, de varios anos, como o
desenvolvido com a IBM sobre utilizacdao

de inteligéncia artificial para construir uma
poderosa ferramenta de interpretagao do
subsolo”, refere. Entre eles, adianta, existem
centenas de projetos de varias dimensoes e
carateristicas que atravessam todas as areas
da empresa, sendo uns apenas internos e
outros levados a cabo em parceria com a
academia, instituicdes de Investigacao e
Desenvolvimento e empresas tecnoldgicas
nacionais e internacionais. Quanto ao facto
de a Galp exercer também a sua atividade
além-fronteiras e de esta circunstancia poder



INOVAGAO

CRIATIVIDADE E OUSADIA

A Galp esta comprometida em abracar a transicdo energética e em enderecar os desafios que ela

representa, apoiada numa visao de longo prazo que tem como objetivos a descarbonizagao do seu

portefdlio e a criagdo de novos verticais de negocio limpos e sustentaveis, declara a diretora de Inovagao da

marca, Ana Casaca. “Para o efeito, dinamizamos projetos e iniciativas que contribuem para a concretizagéo

da nossa viséo e que procuram responder a necessidades do mercado e dos nossos clientes. Para obter

sucesso, mais que criatividade e ousadia, s&o necessarios visdo coesae compromisso com metas ambiciosas

e transformacionais”, destaca.

aumentar o desafio, elevando a fasquia, Ana
Casaca admite que sim. “De certa forma sim,
temos varios projetos internacionais que

nos trazem desafios acrescidos, mas que
também nos posicionam como um player
relevante no panorama da inovagao”, diz. “Ja
referi o projeto que desenvolvemos com a
IBM, que nos leva a trabalhar com centenas
de pessoas espalhadas pelo mundo. Temos,
igualmente, muitos projetos no Brasil em que
trabalhamos na fronteira da tecnologia e é
muito gratificante quando o seu resultado
impacta o nosso negdcio e Nos faz ser mais
eficientes e sustentaveis, criando tecnologia
e know-how préprios. Porém, a aceleracao
digital e a adocao do trabalho remoto vieram
de certa forma ajudar a demonstrar que

é perfeitamente exequivel trabalhar com
equipas espalhadas pelo mundo”.

Quando questionada sobre de que
modo a inovagao impacta a percecdo da
marca junto do consumidor, Ana Casaca
reconhece que a inovagao é, hoje em dia,

INOVA(;AO INCREMENTAL
E DISRUPTIVA
Uma empresa inovadora é aquela que tem a
capacidade de criar novos produtos e servicos que
entreguem valor aos seus clientes de uma forma
sustentavel financeiramente, garante Ana Casaca.
Essa inovacgéo, prossegue, pode ser incremental
através de uma presencga constante junto das
unidades de negdcio identificando oportunidades
de melhoria e de criagdo de valor adicional em
produtos/servico existentes, ou pode ser disruptiva
através da analise de macrotendéncias e aposta em
novos produtos ou modelos de negdcio que ainda
Nnao existem ou que sdo NOVOS para as organizagoes.
“Para que uma empresa seja reconhecidamente
inovadora deve haver um equilibrio saudavel entre
inovagao incremental e disruptiva, sendo que gerir
inovacdo numa empresa é 99% cultura
e 1% tecnologia”, salienta.
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um dos atributos mais importante que uma
marca deve ter. Neste ambito adianta que
“Uma marca gue Nao seja percecionada como
inovadora tem seguramente muito mais
dificuldade em competir no mundo de hoje”.
Entretanto, e tendo em conta o dinamismo
evolutivo que se verifica aos mais diversos
niveis no mundo atual, destaca a importancia
da comunicacao, sublinhando que a Galp a
encara como um atrativo diferenciador para
o desenvolvimento do negdcio. A titulo de
exemplo adianta: “construir ecossistemas
abertos e colaborativos pressupde um bom
exercicio de comunicacdo que demonstre
como podemos e queremos trazer mais-
valias para as cadeias de valor onde estamos
e pretendemos estar”. Quanto a forma como
Galp projeta o futuro e se propde regenera-lo —
expressa no designio “Pensar a longo prazo e
de forma disruptiva” —, declara que o processo
passa pelo desenvolvimento de solugdes de
energia eficientes e sustentaveis.

“A Galp pretende prosperar na
transicao energética com um portfolio
global mais eletrificado, diversificado
e descarbonizado até 2030. Estamos
empenhados em expandir o nosso portfélio
de geracao de energias renovaveis. No
Upstream, onde a nossa intensidade de
carbono esta atualmente 50% abaixo da
meédia do setor, continuaremos em busca
da exceléncia na eficiéncia de carbono,
no sentido de promover um crescimento
responsavel da nossa producao’, frisa.
“Continuaremos a contribuir para o
desenvolvimento industrial de Portugal,
convertendo progressivamente as operagdes
da refinaria de Sines num pargue de energia
ecoldgica. A nossa oferta comercial vai
mudar o foco de uma abordagem centrada
em veiculos e em combustiveis para uma
abordagem centrada no consumidor e na
energia ecoldgica”, adianta.

Serd, entao, que o papel ativo na
mudanca de paradigma energético a que a
Galp se propde esta de alguma forma ligado
a capacidade de inovacdo? Ana Casaca nao
hesita na resposta: “tenho perfeita nocao que
sem inovacdo essa mudanga ndo acontecera.
A inovagao estara no centro da transformacéao
do paradigma energético do mundo. Essa
€ a razao principal para ser tao estimulante
trabalhar nesta area na Galp. Temos um
desafio enorme pela frente”.
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A sua energia muda tudo

Hoje é um bom dia para mudar.

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

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

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

Powered by the S&P Global CSA
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DREAMMEDIA:
CIDADES DO
FUTURO PARA
CIDADAOS DIGITAIS

A dreamMedia investiu cinco milhdes
de euros no langcamento da primeira rede
nacional de outdoors digitais. A empresa passa,
assim, a “liderar também o setor do digital Out
of Home (OOH)", revela o CEQ, Ricardo Bastos.
“Atualmente apenas existerm em Portugal
operacdes digitais em indoor, areas de servico
e transportes, sendo esta a primeira e Unica
rede nacional digital de rua. O investimento
representa uma mudanca de paradigma em
Portugal, quer tecnoldgico, quer estratégico”,
especifica, acrescentando que os painéis
digitais, de alta-definicao, da empresa permitem
mensurar a audiéncia impactada, sesgmentar
os conteldos e as mensagens em fungao da
localizacao, e incluir varias mensagens em
cada painel. Esta “rede inovadora”, prossegue,
permite também gerir os conteddos em
tempo real, com possibilidade de alteragao dos
conteudos ao minuto e adaptagdes consoante
o horério e clima, com diferentes mensagens
para diferentes momentos do dia e condicbes
climatéricas. “Digitalizar o pais pela primeira
vez, com um investimento de cinco milhdes
de euros, € uma revolucao neste mercado.
Vamos proporcionar a mesma qualidade na
comunicacao OOH gue existe nas maiores
cidades do mundo e permitir que as marcas
consigam comunicar de forma mais inteligente,
dinédmica e digital junto dos seus consumidores’,
garante. Além disso, frisa, permitira aos
anunciantes que o desperdicio de investimento
publicitario passe a ser praticamente zero (ja
que podem passar a mensagem certa no
momento e local certo).

Sobre as motivacdes da rede, Ricardo
Bastos explica: “pretendemos recuperar o
pais face ao forte atraso existente em relacao
as meédias internacionais, considerando que
grande parte da Europa esta bem desenvolvida
neste aspeto. Estamos a preparar € a adaptar
as cidades aos atuais consumidores, que sao
sobretudo digitais”. Acrescenta que querem,
ainda, garantir a oferta de uma solucédo que
permita a presenga das marcas em suportes
digitais na rua, com todas as vantagens e
dindmicas associadas. “Num momento em
gue os consumidores ativos sdo cada vez mais
digitais, urge a necessidade de criar uma ligagcao

direta com o OOH, através do digital. O conceito
é simples: cidades digitais para cidaddos
digitais”, sublinha.

Ante a pergunta sobre até que ponto a
inovagao tem permitido a empresa manter um
posicionamento de destaque, Ricardo Bastos
declara: “muito embora o setor do Out-of-Home
se enquadre numMa area em permanente
evolucao, € sempre necessario distinguir o que é
novidade, uma simples mudanca incremental a
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A dreamMedia acaba de langar a
primeira rede nacional de outdoors
digitais, envolvendo um investimento
inicial de cinco milhoes de euros
financiado a 100% com capitais
proprios. Este ¢, segundo o CEO

da empresa, Ricardo Bastos, “o maior
investimento realizado no mercado
de publicidade outdoor em Portugal
na ultima década”.

um produto ja existente, do que € inovagao, uma
verdadeira mudanca de paradigma e forma de
operagao do mercado”.

“Em Portugal, muitas novidades
apareceram na Ultima década que, tal como
uma moda, acabaram por se extinguir sem
contribuir para o desenvolvimento de um
setor que se encontrava subdesenvolvido
e muito concentrado. A oferta de solucdes
verdadeiramente inovadoras, era inexistente”,
diz. A propdsito, recorda que a missao do Grupo
dreamMedia € a de acrescentar permanente
valor ao mercado, criando solugdes que
se enquadrem com as necessidades dos
anunciantes e se consolidem.

COMPRAR &
CARRO E MA
MATRIZAUTC T




SEM ZAPPING NEM
AD-BLOCKING
“Surpreender o consumidor é muito
desafiante, uma vez que as abordagens
aos consumidores ativos sao permanentes
e ocorrem de uma forma intensiva atraves
de multiplos canais”. A afirmacao € de
Ricardo Bastos, que reconhece o impacto
“inegavel” do OOH/DOOH. “Sao meios que
nao permitem zapping ou ad-blocking
e com o estudo de audiéncias do meio
Outdoor em que a dreamMedia participa
é cada vez mais facil segmentar audiéncias
e impactar o target no momento certo,
garantindo por isso um maior impacto
no consumidor”, adianta

“Hoje, o Grupo dreamMedia € a maior
empresa de publicidade outdoor em Portugal.
E lider nacional em outdoors estaticos/digitais
e meios para ativacaoffoadshow de marcas
e desenvolve estratégias de comunicagao
Out-of-Home adaptadas a necessidade de
cada anunciante. Cada campanha tem a sua
prépria personalidade”, especifica. Ja sobre a
forma como a inovagao impacta a percecao
da marca junto do consumidor, diz que “o
meio é a mensagem, porque acreditamos que
o formato e a localizagao onde o anunciante
comunica tém influéncia sobre a percecao que
0 consumidor desenvolva sobre a marca. O ano
de 2020 marcou o inicio dos investimentos da
dreamMedia em inovacgao, através do Digital
Out-of-Home (DOOH), porgque acreditamos que
o mundo mudou”.

Nesta rentrée do mercado, a
tecnologia saiu reforcada e esta
cada vez mais presente junto
do consumidor, seja no
seu telemovel, no seu
trabalho, em sua casa,
emtodooseudiaa
dia, acrescenta. \Vé
a digitalizagao dos
outdoors como “um
processo irreversivel”

e um passo

“fundamental para as

marcas se aproximarem

da jornada diaria dos

seus consumidores,

hoje em dia mais digitais, e
disponiveis para receber estimulos
a0 consumMo atraves de um meio
também digital, com o qual se identificam e
estao recetivos a serem impactados’”.

Ricardo Bastos declara, ainda, que a
estratégia da dreamMedia para campanhas de
publicidade exterior é definida pelo conceito
“Localizacao € Tudo", que defende um foco
permanente nas melhores localizacdes,

Pretendemos recuperar

o pals face ao forte atraso

que grande parte da Europa

esta bem desenvolvida neste
aspeto. Estamos a preparar
e a adaptar as cidades aos
atuais consumidores, que

sdo sobretudo digitais

em formatos adaptados ao seu contexto
envolvente, em equipamentos de design
avancado, em tecnologia de alta definicao e na
segmentacao de audiéncias através do estudo
do meio Outdoor, elementos que considera
essenciais para garantir o sucesso de uma
campanha outdoor.
Entende que inovar para dar vida
as marcas implica sobretudo potenciar as
marcas e garantir a eficacia e a eficiéncia das
mensagens publicitarias. “O digital
vem revolucionar a publicidade
exterior, porque vem permitir
uma customizacgao das
mensagens, uma Muito
maior proximidade
entre as marcas e

existente em relagéo as médias

internacionais, considerando

o consumidor. E
sendo uma operagdo
eminentemente
tecnoldgica, € também
arte porque é tanto mais
eficaz quanto maior for
a criatividade. No fundo,
ao ajudarmos as marcas a
ser mais eficazes, estamos a
potenciar as suas vendas e, portanto,
0 seu encaixe financeiro”, acrescenta. Diz ainda
gue criatividade e ousadia sempre foram o
melhor aliado do outdoor e uma inegavel fonte
de impacto para o consumidor. “Recentemente
conhecemos o caso de novos partidos politicos,
gue obtiveram sucesso e notoriedade através
de campanhas criativas e diferenciadoras
difundidas no meio Qutdoor”, conclui.
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INOVAR RUMO AO FUTURO

“A nossa estratégia de futuro passa por

mantermos a lideranca de mercado,
enguanto maior operador de outdoors,

e entrarmos em Novos segmentos de

negocio com vista ao crescimento do
Grupo, além do aumento da sua rede
de suportes’, declara Ricardo Bastos.

Rec

ntemente, adianta, a dreamMedia
entrou no mercado do mobilidrio urbano,
tornando-se no primeiro e Unico operador

100% portugués a investir na instalacao,

manutencao e exploracao de publicidade
em paragens de autocarros, mupis e outros
equipamentos de mobiliadrio urbano ao
servico da comunidade e dos municipios,
com o proposito de contribuir para o
rejuvenescimento das cidades portuguesas
e torna-las cada vez mais digitais e
interativas. “No nosso Grupo temos uma
enorme vontade de expandir e fazer cada
vez mais e melhor pela comunicagao,

pelas marcas e pelas proprias cidad ir

ao encontro das necessidades atuais dos

cidadaos. E é isso que vamos continuar a

fazer no futuro. Inovar c stantemente nas

solu

para V’(‘Sp()ﬁd > yecessidac

dos anunciantes, dos cidaddos e das

cidades”, observa.
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RE/MAX: PROJETO
COMPRADORES

OTIMIZA

EXPERIENCIA

DO CLIENTE

“O agente RE/MAX estd focado em ajudar
o comprador a encontrar a sua casa, cumprindo
as suas regras, e respeitando as suas necessidades,
capacidade e tempo. A sua missao consiste em
representar o comprador, posicionando-se na zona
definida, procurando para além das casas que
estdo ja a venda’, explica o presidente
da RE/MAX Portugal, Manuel Alvarez.
Quando encontra o imovel, e ainda
antes da visita, o agente verifica a
motivacao do vendedor, assim
como a documentacao, e gere
todo o processo de visitas, até

Ainovagdo é um fator
diferenciador que projeta a
marca para o que de melhor

e mais avancado se faz no

O Projeto Compradores ¢ o mais
recente servigo disponibilizado
pela RE/MAX, com o objetivo
de melhorar a experiéncia de
compra do cliente. Focado

na inovagao e personalizagao,

consiste no acompanhamento do

comprador por um tnico agente

ao longo de todo o processo
de aquisi¢ao, como revelam
Manuel Alvarez e Beatriz Rubio,

respetivamente presidente e
CEO da RE/MAX Portugal.

alguns anos. Passo a passo construimos esta nova
realidade de negdcio, em que atendemos igualmente
bem o vendedor e o comprador”. Entretanto, este
ano, foi tomada a decisdo de avancgar neste sentido,
aumentando a capacidade de resposta com um
grupo de agentes formados e dedicados ao servigo
ao comprador. Frisando, tal como Manuel
Alvarez, a complexidade que a compra
de casa representa para a maioria das
familias, a CEO da RE/MAX Portugal
exemplifica: “falamos com varios
agentes vendedores, cada um
focado em vender o imovel a seu

mundo, mas ndo deixa de ser

a negociacao final. “Esta é a
evolucdo do nosso mercado
em Portugal. Precisamos
tratar melhor os nossos
clientes compradores”, sublinha,
referindo que a compra de casa
€ um desafio particularmente
complexo para a maioria das familias,
razao pela qual a imobiliaria criou este
servigo, continuando a investir na formacado de
mais agentes.

A CEO da RE/MAX Portugal, Beatriz Rubio,
comenta, por sua vez, que o assunto era alvo de atengao
ha algum tempo. “Vimos a amadurecer este tema ha

um complemento a exceléncia
do servigo prestado pelos seus
consultores, resumidamente
espelhada no mais elevado grau
de satisfacao de clientes existente

no mercado nacional

cargo, pouco dedicado a escutar o
comprador e a ir ao encontro das
suas necessidades, capacidade e
motivacao. Pior ainda, a realidade
€ gue um comprador navega por
varios websites, repletos de anuncios
falsos e duplicados”. Neste ambito,
Beatriz Rubio salienta: “reconhecamos
gue nem todas as redes imobiliarias estdo no
ponto em que a RE/MAX estd. Felizmente, ha
muito que resolvemos essa parte, através do servico
de angariacao exclusiva para o vendedor. No nosso site
apenas se encontram imaoveis angariados em exclusivo,
0 que elimina, desde logo, a procura do mesmo
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imodvel noutros sites.
Pretendemos, agora, subir
um pouco Mmais a fasquia.
Alterar o paradigma,
alargando os nossos
servicos, focando um
grupo de agentes RE/MAX
no servico ao comprador”.
Questionada
sobre quais sdo as
principais dificuldades
referidas pelos clientes
compradores, esclarece
gue um sistema com
agentes apenas do lado
do vendedor deixa os
potenciais compradores
sem representacao
OuU apoio No que,
provavelmente, sera o seu
maior ativo financeiro.
“Um comprador
sozinho nao tem acesso
a oportunidades de
mercado que s6 um
agente imobiliario
consegue ter”, garante.
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Neste ambito adianta que a RE/MAX conta, atualmente,
com cerca de 10 mil consultores
com representacdo nacional

VISAO OTIMISTA e capacidade de acesso
A RE/MAX Portugal encara o futuro com otimismo, mas com muita prudéncia, a oportunidades de Para este sUCEsSO MUuito
diz Beatriz Rubio quando questionada sobre como é que a empresa pensa mercado. Sdo consultores t&m contribuido as
continuar a inovar para se manter na “crista” da onda” do mercado. Prudéncia, que entregam um campanhas de marketing,
explica, porque sabe que as economias mudam, os clientes e os seus desejos Servico profissionaly as formacaes especializadas
se alteram, tal como a tecnologia, pelo que, “ajuizadamente”, antecipa o futuro suportado por uma e as informacdes sempre
e promove a inovagao. “Entre quem procura conchas, sé a primeira marca ficara rede de quase 400 atuais, imprescindiveis para
com a pérola e é com este principio em mente que a RE/MAX se guia, se tem agéncias,dedicadasa a dinamica de qualquer
guiado e se guiard’, frisa. apoiar os 10 mil agentes inovacao que se pretenda
imobiliarios, frisa. “E implementar

uma massa enorme de

pessoas que tém estado

particularmente dedicadas

a0 processo de angariacao e

venda de casas. Mas, a partir de agora, queremos
que parte dessa equipa esteja dedicada ao servico
ao comprador”, refere. Com base na descricdo da
CEO da RE/MAX Portugal, o projeto configura, “sem
duvida", uma nova e inovadora forma de comprar
casa. “Somos a primeira rede imobiliaria a assumir

a missao de melhorar o servico ao comprador.
Estabelecemos a missao de simplificar a decisdo
pessoal financeira mais importante da vida das pessoas,
ou seja, a compra de uma casa. Estamos convictos
de que todas as outras redes nos seguirdo, e ainda
bem porgue sabemos o beneficio para o cliente”,
sublinha. Quanto a reagao dos clientes em relacdo a
este projeto, afirma que tem sido excelente, tanto em
termos de resultados como de feedback, adiantando

PROCURA IMOVEL?

ENCONTRE O QUEPROCURA
COM A ARIA DE LW COMSULTON RIZMAX

Comprar

nunca foi t3o simples,
com a ajuda de um
consultor RE/MAX

VANTAGENS DE UM CONSULTOR PERSONALIZADO CONSULTOR PERSONALIZADO
E MAIS-VALIA

As vantagens de beneficiar da colaboracdo
de um consultor personalizado RE/MAX
passam, essencialmente, por haver alguém
focado em garantir a seguranga do cliente
comprador num momento tao importante
como o da compra de uma nova casa, diz
Beatriz Rubio. “Falamos de um agente
comprador, dedicado a cumprir os
objetivos do seu cliente comprador. Este
agente procura a casa, respeitando as
necessidades, capacidade e motivacdo
do cliente comprador. Garante, assim, a
melhor selegéo dos imdveis, potencia o
tempo do cliente comprador, e assegura
todo o processo de visita, documentagao
e negociacao”’, declara. Com uma selegao
mais cuidada, o comprador visita menos
casas e encontra a sua nova casa de uma
forma mais célere. “Trata-se de prestar
servigo ao cliente, de forma profissional

e dedicada”, conclui.

remax.pt/procuro-imovel
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ENCONTRE

0 QUE PROCURAY iy

COM A AJUDA DE
UM CONSULTOR
RE/MAX

VISITE-NOS EM:

Somos a primeira re

imobilidria a assumira m
de melhorar o servico ao
comprador. Estabelecemos a
missao de simplificar a decisao
pessoal financeira mais
importante da vida das
pessoas, ou seja, a compra

de uma casa

gue oagente imobiliario qualifica o comprador, define
0s objetivos com ele e gere todo o processo de forma
alinhada. “Por um lado, disponibilizamos ao cliente
comprador um servico profissional personalizado,

que Ihe garante avancgar para a compra com total
confianca. Por outro lado, temos agentes imobiliarios
motivados pela relacdo e resultados que tém com os
seus clientes compradores”, diz, realcando que para o
agente RE/MAX ajudar o cliente é mais do que somente
a transacao, “é estabelecer relacdes de confianga e
entreajuda”. Até porque, refere, todos gostam de poder
ter um impacto positivo na vida dos outros. “Os Nossos
agentes dedicados ao servico a compradores sentem
exatamente isso, ou seja, tém uma relacao de parceria
efetiva com os seus clientes compradores. Desenvolvem
relacao, participam, orientam e ajudam neste momento

RE/MAX

E/MAX

tdo importante na vida
de cada familia. “E algo
fabuloso”, assegura.

A capacidade de
inovacao tem sido uma
das chaves para o sucesso
da RE/MAX no mercado
nacional? Beatriz Rubio
diz que sim, mas nao
so. Ainovacgao, diz, € um
fator diferenciador que
projeta a marca para o
qgue de melhor e mais
avancado se faz no
mundo, mas nao deixa
de ser um complemento
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a exceléncia do servico prestado pelos seus consultores,
resumidamente espelhada no mais elevado grau de
satisfacdo de clientes existente no mercado nacional. A
inovagao surge, assim, como uma alavanca do objetivo
dltimo da marca: a concretizagdo dos sonhos € a
realizacao das aspiragdes dos seus mais diversos clientes,
assegura. E para inovar, a RE/MAX tem recorrido a todos
os fatores importantes para os clientes, assumindo-os
como importantissimos para a marca. “Nos Ultimos
anos, em especial neste periodo pandémico, tornou-se
mais importante para o cliente visitar um imadvel sem
sair do conforto de sua casa, daf a aposta significativa
gue a marca fez nas visitas multimédia e virtuais,

assim como ganharam significado os interesses cada
vez mais especificos dos compradores e, com isso, a
implementacdo de um novo modelo, o dos contratos
de representacao de comprador”, declara. Beatriz Rubio
relembra que, ndo obstante muitas das inovacdes atuais
terem uma forte componente tecnoldgica, a rede tem
também procurado inovar através de novos modelos,
como de resto fez no passado. A titulo de exemplo

cita a implementacdo do regime de exclusividade na
angariacdo que, entende, revolucionou o mercado
nacional. J& no que se refere ao modo como a inovacao
impacta a percecao da marca junto do consumidor,
Manuel Alvarez, afirma, por sua vez, que o objetivo final
de qualquer inovagao é o de prestar um melhor servico
ao cliente e, assim, elevar, ainda mais, 0 seu grau de
satisfacdo. “Os diversos estudos e inquéritos realizados
por varias entidades externas ao mercado levam-nos a
pensar que estamos No bom caminho e que as Nossas
inovacgdes sao bem acolhidas, pois a marca tem vindo

a ser ininterruptamente congratulada com os mais
diversos prémios”, destaca. Para este sucesso, prossegue,
muito tém contribuido as campanhas de marketing,

as formacoes especializadas e as informacdes sempre
atuais, imprescindiveis para a dindmica de qualquer
inovagao que se pretenda implementar.

PESSOAS A FALAR
COM PESSOAS
“O amago da atividade da rede RE/MAX é
o didlogo com quem quer comprar, com
guem quer vender, com quem pretende
um empréstimo e mesmo com guem
o concede”, afirma Beatriz Rubio em
resposta a questdo sobre se “pessoas a
falar com pessoas” € um dos “segredos” de
sucesso da empresa. “E através do didlogo
gue a marca tem conseguido superar os
desafios do sucesso. Como diz o provérbio

“a falar € que a gente se entende *, bem

representativo do segredo, que nao é
segredo da marca, o dialogo serve como

um ponto de encontro na satisfagao

dos sonhos e desejos dos clientes, afinal

ae C

bntas o sonho e o desej() da propria

RE/MAX”, acrescenta.
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JORDAN:

INOVAR PELA
SUSTENTABILIDADE

Uma “marca relevante e muito
inovadora”. Eis o posicionamento da Jordan,
segundo Rita Palma. “A Green Clean é
exemplo disto mesmo: trata-se de uma
gama completa de materiais reciclados para
adulto e crianga, produto do ano 2021, diz
a partner e responsavel de marketing da
GBSO. “Agora, a marca foi a primeira a
langar recargas para as escovas
elétricas em plastico reciclado,
dando mais um passo
importante no reforco
do seu posicionamento
como marca relevante
e muito inovadora’,
declara, salientando a
preocupagao subjacente
de ir sempre ao encontro
das expetativas dos
consumidores.

Afirmando-se como
“lider na Escandinavia em
todos os segmentos da higiene
oral”, a marca estabeleceu uma parceria com
a Wilfa, especialista em eletronica, de que
resultou o lancamento das escovas elétricas
Jordan: “altamente eficientes, ergondmicas
e autdnomas, com um design, praticidade e
originalidade que sdo cunho da marca”.

Rita Palma recorda, a proposito, que
em Portugal o mercado elétrico estava muito
concentrado num Unico player, e a necessitar
de inovacao e de propostas para diferentes
publicos-alvo muito acessiveis. “As recargas
Green Clean de plastico reciclado foram o
argumento decisivo para entrarmos em forga
em todo o mercado portugués’, acrescenta,
especificando que existem dois modelos
de escovas elétricas Jordan: a versao base
e a versao Plus, sempre com o objetivo de
melhorar a experiéncia diaria.

“Todas tém uma bateria de longa
duragcdo com carregamento rapido,
indicador de bateria fraca, sensor de
pressao, temporizador de escovagem e duas
velocidades. Uma versdo traz uma base e a
outra um estojo de viagem”, adianta. Na sua
opinido, a duracdo da bateria, as solucdes
de embalagem de viagem e as propostas
mMais sustentaveis sao os principais fatores

escovas de dentes de todas as

Em parceria com a
Associagado Portuguesa de
Surf Adaptado, cridamos
ecopontos para recolher

e cujo plastico serve para
fazer pranchas de surf para
oferecer a associagao

diferenciadores das congéneres. “Se a estes
aspetos juntarmos as recargas de plastico
reciclado compativeis com a maioria
das escovas elétricas do mercado,
temos uma proposta vencedora
a partida”, acrescenta.
Entende que o consumidor
valoriza a disponibilizacdo
de recargas e ja interiorizou
a necessidade de trocar
as escovas de trés em trés
meses N0 Maximo e que a
recarga € algo que faz parte
dos seus habitos de consumo
—Nnao sé em termos de escovas
elétricas como, por exemplo, no
que se refere ao fio dental com cabo,
em gue se pode substituir o fio mantendo
o cabo. "Agora, com as recargas de plastico
reciclado compativeis com outras marcas, é
mMais um passo no sentido da circularidade e
diminuicao do desperdicio. Estamos muito
orgulhosos deste lancamento”, sublinha.

marcas que depois tratamos
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“A Jordan tem trazido ao mercado de
forma consistente solu¢ées inovadoras,
nao so6 pelas carateristicas intrinsecas
de eficacia e ergonomia dos produtos,
como tambeém pelo que representam
em termos de sustentabilidade e

de privilegiarem a circularidade,
diminuindo assim o desperdicio”.

A afirmacao ¢ da Partner e responsavel
de marketing da GBSO, Rita Palma,

e enquadra a inova¢ao como um
importante ponto diferenciador

da marca.

Sobre inovacao e sustentabilidade,
Rita Palma defende que devem ser parceiras
no que se refere a salde oral, e que é para
isso que trabalham todos os dias, “para obter
solucdes mais eficazes e que privilegiam a
sustentabilidade”, relembrando que a higiene
oral € muito poluente nao sé pela via dos
plasticos como pela utilizacdo de acessorios
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Jordan+

* Pensado para todos os sorrisos

descartaveis. “E uma prioridade tornar estes
produtos com um ciclo de vida maior e ter por
base materiais mais amigos do ambiente. A
Jordan tem provado que isso € possivel através
da sua linha Green Clean de plastico e cartdo
reciclado com cerdas de origem bio e pastas
dentifricas vegan”, declara.

Essas propostas, prossegue, tém vindo
a substituir paulatinamente as propostas
classicas, o que é muito relevante nos
habitos de consumo. Adianta, ainda, que
tém procurado trazer essas propostas para
0 mass market a um prego muito acessivel,
garantindo facilidade de disponibilizagao e de
adaptacao ao estilo de vida do consumidor.
“Nao é muito relevante ter solucdes altamente
vanguardistas se depois s6 estdo disponiveis
em canais muito seletivos e a um preco
muito alto quando comparado com um
produto substituivel classico, ou ndo se
adaptam facilmente ao estilo de vida dos
consumidores”, afirma, realcando que ha
que trabalhar a sensibilizacdo e dar solucdes
concretas aos consumidores.

“E mais importante para o planeta
gue muitos tenham uma solucao sustentavel
que substitua concretamente uma Mmenos
sustentavel, do que uma elite possuir uma
solucao super inovadora que ndo seja
acessivel a todos, pelo preco, pelo canal de
distribuicdo ou por ndo se encaixar no estilo
de vida dos consumidores”, defende. “A
Jordan estd, neste momento, a desenvolver
uma acao para promover a circularidade
a nivel nacional. As escovas de dentes nao
sao recicladas atualmente em Portugal,
algo que queriamos combater. Assim, em
parceria com a Associacdo Portuguesa de
Surf Adaptado, cridmos ecopontos para
recolher escovas de dentes de todas as marcas
gue depois tratamos e cujo plastico serve
para fazer pranchas de surf para oferecer a
associacao”, afirma, sublinhando estarem,
deste modo, a promover a circularidade e
a inclusao. Denominada Recycle to Surf,
a acdo esta a revelar-se um “verdadeiro
sucesso”, com dentistas, escolas e lojas de
alimentagao como a Go Natural a aderirem,

RECICLADD

<’5‘[I_@‘> PLASTICO

CERDAS DE
BASE BIOLOGICA

CARTAD RECICLADD

<é\ EMBALAGEM DE

COMPATIVELS COM
ESCOVAS ELETRICAS
ORAL-B

diz, adiantando que possuem ja mais de 150
pontos de recolha. Neste ambito, declara,
ainda, que a Quercus gostou muito da agao
da marca, a qual foi, inclusivamente, tema no
programa Minuto Verde como exemplo de
acdo que promove a sustentabilidade. “Toda
a equipa esta muito orgulhosa em Portugal

e fomos reconhecidos pela casa-mae como
tendo a melhor acao local de Marketing deste
ano a nivel mundial”, frisa.

Para o futuro préximo, a marca tem
“muitos projetos’, passando a maioria pelo eixo
da circularidade e da diminui¢do do desperdicio,
“nunca descurando a eficacia e o design tao
carateristicos da marca”. “Importa nao esquecer
as linhas de crianga da Jordan, um case study
no mercado com a linha Steps que acompanha

wwwbriefing.pt

o crescimento da crianca em fungao das suas
necessidades. Este é outro dos segmentos
muito importantes para nés e ao qual também
temos trazido produtos mais sustentaveis para
substituir os classicos”, remata.

MENOS PLASTICO
“As escovas elétricas tém algumas vantagens sobre as manuais, nomeadamente os temporizadores
que ajudam na escovagem e a cumprir a duragdo minima da mesma”, avanca Rita Palma, adiantando
ainda que tém carregamento USB. Em alguns casos diz, podem ser mais apropriadas para pessoas com

sensibilidade gengival ou para quem usa aparelhos ortodénticos. Ajudam, também, no que respeita ao
desperdicio, visto que a quantidade de plastico presente numa recarga € menor do que numMa escova
manual. “Sdo interessantes, ainda, para pessoas com problemas fisicos que aumentam a dificuldade de
escovagem como, por exemplo, para quem sofre de atrite. Grande parte dos dentistas aconselha uma
utilizagdo mista entre manuais e elétricas, sobretudo em criangas”, adianta.
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0 MAIS EFICAZ E FICAR COM 0 MELHOR

DOS DOIS MUNDOS

LUIS PEDRO CARDOSO

Head of Playce

O autor sustenta que é em momentos de crise, como o atual,
que quase sempre acontecem os movimentos de rutura que
transformam as sociedades. E, ainda que o digital se venha a
impor cada vez mais, entende que a realidade hibrida devera
ser a imagem de marca dos eventos dos proximos tempos.

Um ano e meio depois do inicio da pandemia da Covid-19, com todos os impac-
tos que causou em pessoas e empresas de todo o mundo, verificamos finalmente
a recuperacao de alguma da normalidade na vida das comunidades e das em—
presas, com a clara no¢do de que nada serd igual daqui para a frente. E nestes
momentos de crise que quase sempre acontecem os movimentos de rutura que
transformam as sociedades, e 0 momento que vivemos hoje parece ter todas as
caracteristicas de um desses momentos de transformacao. Por coincidéncia ou
nado, o Playce nasce no epicentro deste novo contexto, com a grande ambig&o de
evoluir o mundo da publicidade em TV para o patamar seguinte, com solucdes de
segmentacdo avangada para o ecré de Televisdo.

Para quem ainda nao nos conhece, somos uma plataforma de publicidade que se
distingue por potenciar a eficacia das campanhas de comunica¢ao das marcas
em televis&o, ao permitir anunciar, antes das gravactes de programas disponi-
bilizadas pelos principais operadores de telecomunicagdes, utilizando funcio-
nalidades de targetizacéo e segmentacdo avan¢ada até agora apenas disponi—
veis nos formatos digitais.

Diria que tanto no mundo da publicidade como no mundo dos negdcios em geral,
arealidade ndo mais sera exatamente igual a que tinhamos antes de termos sido
confinados em casa e remetidos para o mundo digital.

Claro que ninguém quer continuar isolado e 0 regresso as iniciativas e aos even—
tos presenciais é saudado e apreciado. As pessoas foram obrigadas ao distan—
ciamento social durante muito tempo e isso, mais cedo ou mais tarde, acaba

sempre por gerar a necessidade de compensar o isolamento com o regresso
das conversas presenciais, das discussdes ao vivo, da energia do networking e
do contacto pessoal.

Contudo, o digital, que ja vinha a impor—se cada vez mais nas nossas vidas, ga-
nhou agora varios angulos e dimensdes que, mais uma vez, trazem vantagens de
que ninguém parece querer abdicar. Isso € particularmente notdrio nos eventos,
onde o equilibrio entre o presencial e o online parece estar a fazer caminho.

A vontade e a necessidade de voltar ao cara—a—-cara € notdria, mas a facilidade
que temos hoje em colocar de pé, ao mesmo tempo, a transmissao online de
um evento e a nogao de que isso permite chegar a mais gente e ser ainda mais
eficaz fara, no meu entender, com que a realidade hibrida seja aimagem de mar-
ca dos proximos tempos. Vamos querer o melhor dos dois mundos também no
nosso local de trabalho, por exemplo, focando as interagGes presenciais no de—
senvolvimento de atividades de cooperagéo e do foro interpessoal e apostando
no formato remoto para desenvolver atividade de elevada concentracao. E mais
agregador, mais mobilizador e com maior grau de liberdade para cada um gerir
a sua agenda. E se ha algo que as pessoas, e também as empresas, procuram
cada vez mais € este poder de decidir o que € mais eficaz.

Essa é alids, a génese do nascimento do Playce, uma ferramenta que da as mar-
cas a possibilidade de serem ainda mais eficazes nas suas decisdes de inves—
timento publicitario aliando o melhor de dois mundos, o impacto da TV com a
eficécia de segmentar audiéncias, ja tdo comum nos meios digitais.

Vamos querer o melhor dos dois mundos também no nosso local de trabalho,
por exemplo, focando as interagdes presenciais no desenvolvimento de atividades
de cooperacao e do foro interpessoal e apostando no formato remoto para
desenvolver atividade de elevada concentracao

OUTUBRO 2021
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MEGANUNCIUS:
FIDELIZAR PELA
QUALIDADE

Resiliéncia e irreveréncia sao, para
o sécio-gerente da MEGanuncius, Marcal
Garcia, atributos essenciais a inovagao.
Inovar significa, também, entende,
“personalizar cada peca, dar-lhe vida
e evidenciar a sua presenca e carater,
de modo a que se revele um elemento
perfeitamente enquadrado na imagem do
espacgo do nosso cliente”. Salienta que os
clientes da MEGanuncius procuram muito
trabalhos personalizados, com materiais
de elevada durabilidade e manutencao
reduzida.

“Nota-se uma preocupagao ou
tentativa de que os dispositivos produzidos
possam no futuro estar preparados
para uma alteracao de imagem
sem gue 0s Custos sejam
muito elevados. No
entanto, ndo podemos
deixar de referir que
gradualmente ha uma
enorme curiosidade
acerca dos painéis de
led. E nesse sentido que
sentimos a evolugao
de forma natural”,
observa. Destaca, por
outro lado, que se continua
a registar uma procura
“muito grande” pelos reclamos
ditos convencionais, ou seja, caixas de
luz, especificamente com frentes em
acrilico ou em tela tensionada. “Tem a ver,
essencialmente, com o prego e por serem
versateis. A troca das frentes é feita de
forma simples e rapida, proporcionando
ao cliente uma nova imagem. Apesar
de existirem diversas tipologias/perfis
para o fazer em nada podemos associar

E essencial estar ao lado
do cliente, conhecer e
perceber o seu ramo de
atividade. Virtualmente
colocarmo-nos no seu
lugar e, com o carinho
com que trabalhamos,
o processo flui de forma
natural

valéncia da maquinaria.
“S6 assim o resultado ira
ao encontro do idealizado e a
presenca sera notada, de forma a que a
marca ganhe cada vez mais consisténcia
no mercado”, sublinha. Tendo em conta a
evolucao a que se tem assistido nesta area

INOVACAO

Para a MEGanuncius o significado
pratico de inovagao esta
intrinsecamente ligado a resiliéncia/
/irreveréncia que procura colocar em
todas as pecas que produz e instala

nos espagos dos clientes. Quem o diz

¢ o socio-gerente da empresa, Margal
Garcia, para quem a melhor forma de
fidelizar o cliente ¢ atraves da prestacao
de um servigo de qualidade.

de atividade, perguntdamos a Marcal Garcia
se o Led Screen Display serd, por assim
dizer, o futuro dos reclamos e até que
ponto a tecnologia Led veio revolucionar

a publicidade, ao que respondeu: “nao
propriamente, mas o Led Screen Display
ganha cada vez mais presenca no mundo

a inovacao, se assim fosse teriamos de
recuar cerca de trés décadas”, explica.
Quanto a forma como a inovagdo impacta
a percecdo da marca junto do consumidor,
Marcal Garcia diz que se for dada maior
amplitude a inovacao nesta area, mais

do que referenciar os painéis de Led, a
multimédia, os contelddos e o digital, ha
que mencionar a aplicagao e conjugacao
de materiais e explorar ao maximo a

LED SCREEN DISPLAY
O Led Screen Display —a mais recente tecnologia Led em diversos formatos — permite destacar o negocio
do cliente através de publicidade dinéamica, transmitida com o mais alto contraste de brilho e cor,
automaticamente ajustavel a iluminagao ambiente. Podendo ser utilizado indoor ou outdoor, o Led Screen
Display é disponibilizado em diversos formatos, de modo a satisfazer as necessidades e exigéncias de cada
cliente. Constituido por softwares de leitura de video e imagem e monitorizado em tempo real, permite
a alteragdo de conteudos a qualquer momento.
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HA 10 ANOS NO MERCADO
A MEGanuncius foi fundada em agosto de 2011 por
uma equipa especializada em reclamos luminosos
que partilhava “uma visdo diferente do que entdo
se praticava no mercado”. Vocacionada para o
design personalizado da imagem interior e exterior,
a sua atividade inclui, nomeadamente, a conceg¢ao
de reclamos luminosos, mobiliario e expositores,
decoragdo de espacos comerciais, mupis e
sinalética multimédia através da utilizacdo de ecrés
e montras com sistema Led Screen Display. “Rigor,
dedicagao, empenho e profissionalismo sdo valores
que caraterizam a MEGanuncius”.

Temos inovado e sido
pioneiros neste setor
em diversas formas de
abordar o mercado,
levando grupos que
operam em diferentes
areas geograficas a
acreditar em nos

Queremos, igualmente, dar
um novo impulso a nossa
marca de vendas online
denominada Maria da Luz
e dar a conhecer o nosso
open office, a inaugurar
brevemente, na Av. ® de Roma,
em Lisboa, onde, para além de
recebermos os clientes, iremos

ter um showroom

publicitario. O seu dinamismo e versatilidade
podem muito bem ser a base para a sua
afirmacdo no mercado e a revolucao pode
acontecer também se o critério usado para
este fim for a criatividade”.

Quanto a criatividade associada
a esta area, Marcal Garcia sublinha
gue qualquer reclamo passa,
naturalmente, por um
processo criativo,
comecando por referir
o “imprescindivel
conhecimento do
cliente que procura

A MEGanuncius e toda a
equipa encara o futuro

www.briefing.pt

presenca no portfélio da MEGanuncius,
quais sdo os “ingredientes” inovadores
gue podem marcar a diferenca neste
ambito? Marcal Garcia realca o “privilégio”
de trabalhar com grandes grupos nesta
area, que diariamente os “pdem a prova e
colocam desafios constantes”, destacando
o orgulho sentido ante a “capacidade de
superacao de toda a equipa para conseguir
estar a altura desses desafios”.
“Temos inovado e sido pioneiros
neste setor em diversas formas de abordar
o mercado, levando grupos que operam
em diferentes areas geograficas a acreditar
em nos”, declara. E vai ainda mais longe
ao enumerar os “ingredientes” que tém
marcado a diferenca e o sucesso do trabalho
desenvolvido: “o design, a qualidade/
/preco, a proximidade e um cliente um
amigo. E muito disto que nos carateriza”.
Acrescem, diz, as visitas que realizam a feiras
e certames onde encontram parceiros/
/fornecedores com matérias diferenciadas
suscetiveis de posteriormente poderem
propor aguando da construcao dos seus
reclamos e decoragdes.
Para o futuro proximo, Marcal
Garcia acredita que a tendéncia passa
pelo painel led. “Atualmente, ndo esta ao
alcance de todos, devido ao prec¢o, mas
com criatividade temos conseguido atingir
0S N0ssos objetivos. Nos temos solucdes,
e com base nisso tentamos criar uma
tendéncia, um perfil de anudncio, para que
amanha o nosso cliente possa ter a solugado
que desejaria ter no seu estabelecimento”
Para concluir, partilha ainda a
visdo de futuro da empresa, empenhada
em “continuar” a marcar a diferenca.
“A MEGanuncius tem como objetivo
consolidar a sua presenca no mercado,
cimentando junto dos seus clientes
as parcerias existentes. Queremaos,
igualmente, dar um novo impulso a nossa
marca de vendas online denominada
Maria da Luz e dar a conhecer 0 nosso
open office, a inaugurar brevemente, na
Av. ® de Roma, em Lisboa, onde, para além
de recebermos os clientes, iremos ter
um showroom. Vamos também
abrir uma nova area de
negdécio com o intuito de
complementar a vertente
de décor de espacos
que ja fazemos’,

CoOM comMpromisso, ciente

a MEGanuncius”.
“E essencial

de que fortalecer a nossa

adianta. No fundo, “a
MEGanuncius e toda a

polivaléncia é fulcral, tal

estar ao lado do

cliente, conhecer

e perceber o seu

ramo de atividade.
Virtualmente

colocarmo-nos no seu

lugar e, com o carinho

com que trabalhamos, o
processo flui de forma natural. O
“fazer a medida” é isto mesmo”, garante.
E uma vez que o setor alimentar tem forte
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como a confianga em
nds depositada para
continuarmos a cuidar da

imagem dos nossos clientes

equipa encara o futuro
com compromisso,
ciente de que
fortalecer a nossa
polivaléncia é fulcral,
tal como a confianca
em nos depositada para
continuarmos a cuidar da
imagem dos nossos clientes. Aqui
fica a promessa que, da nossa parte, a luz
nunca se apaga’.
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E AGORA? AS MARCAS TAMBEM REGRESSAM

AO ESCRITORIO?

ANA PAULA CRUZ

Docente IPAM, Especialista em
Comunicacéo e Branding, Profissional
de Planeamento Estratégico

A autora entende que havera um novo estado de coisas no
pos-pandemia, em que pessoas e marcas terio que ser mais
flexiveis e ageis de modo a acompanhar as exigéncias de um
mercado que nunca mais sera como antes.

No pés—COVID, as marcas nao vao voltar ao “Business as usual”, nem o escritorio
sera o mesmo.

Muitos afirmam que novas regras se imp0em, ja que algumas mudancgas vieram
paraficar”.

Mudancas no “Como” e “Onde” alcancar os consumidores

Quanto ao “como”, as marcas terdo de alcangar um consumidor que espera e exige,
cada vez mais, mensagens personalizadas. Uma nova segmentacéo, sustentada em
valores, atitudes, comportamentos, somados ainda a possibilidade de autosegmen—
tacdo do digital condicionam as marcas, cada vez mais, a orientarem a sua criatividade
para um target “atomo”, auxiliados pela automagéo, a inteligéncia artificial e o machine
learning. A definicao de Personas, desenhadas a partir de dados concretos, continuara
a ser um excelente método para trazer maiores insights ao processo de marketing.

O “EY Future Consumer Index” identificou as preocupacdes do consumidor no ce-
nario pos—pandemia e que orientam a sua decisado: a acessibilidade de produtos e
marcas na relacdo com o seu nivel de vida, a preocupacdo pela saude, pela sus-
tentabilidade das suas escolhas, a transparéncia e honestidade das marcas e, fi-
nalmente, a experiéncia que as marcas e produtos oferecem. As marcas terao de se
preocupar ainda mais que 0s seus produtos e comunicagdo sejam a expresséo de
valores intrinsecos e genuinos, alinhados com as preocupagdes pessoais, econémi-
cas e sociais dos seus consumidores.

No que respeita ao “onde”, a pandemia tornou mais complexo o cenario do planea—
mento de media e a¢Ges de comunicagéo, ja que 0s pontos de contacto com 0s pu—
blicos pulverizaram através de novos media: surge uma nova forca nas plataformas
de streaming; dé-se o (re)surgimento de formatos do content marketing, mais in—
teressantes, sob formas de texto, dudio e video; assistimos ao crescente império do
“metaverse” (meta—universos como os eventos do Fortnite em que se juntam musi—
ca, Videojogos e e-commerce em experiéncias imersivas e interativas); registamos o
crescimento dos Media Outlets onde os contetidos das marcas, assumidamente co—
merciais, sao disponibilizados com formatos atrativos, (veja—se o caso do Wirecutter

do NY Times); no contexto dos micro influencers de cariz mais especializado. Apenas
para mencionar algumas das mudancas a este nivel.

Os dados serdo a base da relacao de mutuo interesse entre marcas e consumi-
dores

As marcas vao encarar uma nova forma de concorréncia, ndo suportada nos atribu—
tos do produto, posicionamento ou imagem, mas sim, nos dados e informacdo: sera
concorrente a marca que mais e melhores dados possuir, potenciando dessa forma
a sua capacidade de criacdo de experiéncias “targetizadas” e, por isso, memoraveis
e diferenciadoras.

O marketing reforgara, por isso, a sua ligacdo a tecnologia que proporciona esses da—
dos, mas com uma alteracao de fundo: abandonar—se—a a perspetiva em que algumas
plataformas digitais apostam — uma separagao entre 0 marketing do “branding” e o
marketing tecnoldgico de pura performance (conversdes) — para alcangar-se uma
nova harmonia que a humanizagao pretendida pelos consumidores pos—pandemia
exige. A tecnologia, com a sua automagéo, inteligéncia artificial, machine learning,
servird um marketing mais humano (que a performance a todo o custo tem esquecido)
e este colocar—se—a no centro do negdcio das marcas, liderando-o.

Marcas e pessoas seguem juntas um mesmo caminho

No pos—pandemia, a incerteza instalou—se como o novo normal, enquanto algumas
mudangas vieram para ficar, tanto para as marcas como para as pessoas: a procura
de um equilibrio entre trabalho e vida pessoal dos profissionais, a experiéncia de uma
realidade blended, dividida entre o presencial (voltar ao shopping, a loja, aos jantares
e saidas com amigos...) e 0 acesso online (as compras, entregas, trabalho remoto, re—
unides). Marcas e pessoas viverao, por isso, uma necessidade de maior flexibilidade e
maior agilidade para acompanhar as exigéncias de um mercado que nunca mais sera
COmo antes.

*Harvard Business Review, Adage, CNBC, Nielsen

As marcas terao de se preocupar ainda mais que os seus produtos e comunicacao
sejam a expressao de valores intrinsecos e genuinos, alinhados com as
preocupacoes pessoais, econémicas e sociais dos seus consumidores
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J, UM “ALENTEJANO
EXTRAORDINARIO”

Chamam-1lhe o “alentejano extraordindrio” porque apenas é produzido
em anos também eles extraordinarios: o que explica que sejam escassas
as edicbes desde a primeira, em 2007. Falamos do J de José de Sousa, 0
vinho premium da Adega José de Sousa, em Reguengos de Monsaraz.
Domingos Soares Franco, o endlogo da José Maria da Fonseca, explica
0 porqué da excecionalidade, afirmando que o J nasceu de um momento
longe da adega: “Um aroma subtil e uma luz de sol extraordinaria
fizeram com que me inspirasse”.

Para a inspira¢do contribuiram também as vinhas velhas da Herdade do
Monte da Ribeira, as quais remontam a 1952. E delas que saem as castas
que encorpam o J, a principal das quais a Grand Noir. “Quis fazer um
vinho muito suave e, sobretudo, com elegancia”. Dai também a opgédo
por menos madeira, ou melhor, por menos tempo de madeira e, acima
de tudo, por madeira melhor, pelo que este topo de gama s¢ estagia

em carvalho francés. E que Domingos entende que “a madeira é s6 0
suporte para o vinho”, ndo pode abafar os seus aromas.

Um dos seus objetivos é diminuir o teor alcodlico, fazendo-o descer dos
14 graus, mas diz que as alteragdes climatéricas néo facilitam. Alcan¢ado
estd, porém, o propdsito de fazer vinhos com longevidade, que ndo
percam as suas caracteristicas no horizonte de 10, 15 ou 20 anos apds

o engarrafamento. E, aliés, o que promete o J, nomeadamente este da
colheita de 2017. “Para atingir isso € como um chef de cozinha, que sabe o
que quer e tem de ir buscar a matéria—prima, a nossa vem da vinha velha."
Este é o topo de gama dos vinhos que a José Maria da Fonseca produz
na Herdade do Monte da Ribeira, desde que, em 1986, comprou a Adega
José de Sousa. A histéria é contada pelo presidente da empresa, Anténio
Soares Franco, que recorda que, apos a venda da marca Lancers, se
decidiu a ir para o Alentejo, tendo comegado por negociar uma herdade
em Portalegre. Mas, um telefonema fé-lo descer geograficamente e
optar por Reguengos: Almeida e Santos, proprietario da José de Sousa,
queria vender — j& ndo se sentia com idade para se manter a frente do
negacio e o unico filho ndo tinha interesse em seguir-lhe as pisadas.
“N@o pensei duas vezes. O projeto ja tinha nome, era, alias, um dos cinco
vinhos histéricos do Alentejo”, comenta. Estava, porém, em decadéncia
e a vinha muito maltratada. Isso ndo o demoveu de assumir esta adega
tradicional, em que 100% do vinho era de talha.

E aqui que entra o irm&o: Domingos Soares Franco nunca tinha feito
vinho de talha, mas chamou 0s adegueiros mais antigos e experimentou.
Os primeiros anos foram a aprender esta arte, de tal modo que Anténio
ndo tem duvidas em afirmar: “Somos os guardides da talha”. A primeira
colheita aconteceu em 1987, e, desde entdo, a estratégia tem sido

de segmentacdo de mercado “olhando para as uvas que saiam dos

70 hectares do Monte da Ribeira”. A entrada de gama é o Montado,
seguindo-se o Monte da Ribeira, 0 José de Sousa, 0 José de Sousa
Reserva, 0 José de Sousa Mayor e, finalmente, 0 J. Os puros talha foram
langados ha trés ou quatro anos — s&o a continuagdo de uma tradi¢ao
iniciadas pelos romanos ha 2000 anos, com a adega a possuir 114
anforas de barro onde acontece o ancestral método de fermentacéo.
Ainda sobre 0 J diz o presidente da empresa: “Batalhdmos dez anos, até
que, de repente, saiu um vinho extraordinario”. O endlogo acrescenta:
“S6 vai aparecer de vez em quando”. Promete, no entanto, que havera
uma edicéo de 2021, que é um “desses anos”.
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MODELO INTEMPORAL

The Bucket Bag é o novo modelo da Josefinas.
Trata—se da interpreta¢do da marca de uma
mala “intemporal”, inspirada no dia a dia da
mulher contemporanea. Feita em pele genuina

e com o interior em camurca, € produzida a
mao, por artesas portuguesas, especialmente
para cada encomenda. E estd disponivel em trés
cores: The Classic (preto), The Lover (vermelho)
e The Hiker (verde menta).

SALVA-FAMILIAS

A SaveFamily GPS, marca espanhola de reldgios inteligentes para
0S mais pequenos, chega a Portugal com o que apresenta como
um pequeno smartphone. Além da geolocalizagao através do
Google Maps, os modelos contam também com chat privado entre
o0 aparelho e a aplicag¢do, agenda de contactos anti-spam, que
permite contactar apenas a familia, e um botdo SOS que pode ser
ativado em caso de emergéncia. Oferece ainda a possibilidade de
agregar um cartdo SIM para comunicacdes, € resistente

a agua, inclui escuta remota, perimetro de seguranga que

notifica através da aplica¢éo quando a crianga se afasta das
zonas seguras definidas e acesso a zonas por onde

o relégio passou nos Ultimos 90 dias.

o

WAZA

Biodiversidade somos

nos

wwwbriefing.pt

- ROSA E SOLIDARIA

Inspirada no més da Prevencgéo do Cancro da Mama, a Lemon

Jelly cria uma edigdo especial totalmente cor-de-rosa das botas
Frankie e Francesca. Os dois modelos best-sellers surgem com
um propdsito maior. Ao apoiar a causa, por cada par vendido, 2€
revertem para a Liga Portuguesa Contra o Cancro da Mama, uma
instituicdo que auxilia mulheres na prevencao e diagndstico do
cancro da mama ou que estao a enfrentar a batalha por terem sido
atingidas por esta doenga.

Estamos todos ligados

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

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

0 que vai fazer hoje? Somos todos Biodiversidade.

JARDIM
ZOOLOGICO

J anZgal

PELA PROTECAO DA VIDA ANIMAL



BRIEFING

sentir o marketing

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

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

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

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

TODAA
INFORMACAO
POR APENAS 40€

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

NOME

MORADA

CODIGO POSTAL

TELEFONE
TELEMOVEL
E-MAIL

N. CONTRIBUINTE

FORMAS DE PAGAMENTO

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

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

ASSINATURA

Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

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

OUT OF OFFICE wwwobriefing.pt

BRANCO DOS BRANCOS

Ha um novo champanhe no mercado portugués: o “Blanc de Blancs”, da marca francesa Perrier—
-Jouét e distribuido pela Pernod Ricard. Apresenta-se como “um champagne Unico que presta
homenagem a emblematica casta Chardonnay e que combina harmoniosamente requinte e
elegancia com energia e vivacidade”. Fresco, com notas florais e citricas, e com uma textura
aveludada, propde-se despertar uma nova geragéo de consumidores que procura momentos
unicos de sofistica¢édo e puro prazer. A sua delicadeza recomenda que acompanhe ingredientes
e pratos subtis e leves, como peixes brancos, sushi, vegetais e marisco, e sobremesas a base de
frutas e aromas igualmente leves.
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NEW OLD BRAND

A Sanjo apresenta a nova cole¢éo de outono,
seguindo o lema de sempre — "new old
brand” —, aliando varios materiais as cores
da época. Os classicos modelos K100 e K200
ganham nova vida em materiais como a
cordura e a bombazine (vegan) que, com um
toque vintage, remetem para 0s anos 90. Ha
também sapatilhas mais versateis, em taupe
ou cru, enquanto as opgdes tricolor, Petrol

e Kaki Gum, dao cor a qualquer look. J& os
modelos em burel, um tecido resistente a
agua e feito em 100% 1d natural, podem ser
solugdo para os dias mais chuvosos.
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. TEMPO QUE BRILHA
. NO ESCURO

Com um design intemporal, o Oris Divers Sixty-Five
€ uma pega retro que nasce do primeiro relggio de

¢ mergulho criado pela Oris em 1965. A peca destaca-
-se pelo mostrador gradiente cinzento com lume
turquesa de alto contraste aplicado nos ponteiros
do reldgio, nos marcadores de horas e no ponto no

: triangulo as 12 horas, tendo a particularidade de ser
visivel em condi¢bes de pouca luminosidade, como

: as encontradas debaixo de 4gua. Contudo, mesmo a
¢ luz do dia, os contrastes criados entre os materiais e
i cores possibilitam clareza ao mostrador.
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Sede: Rua Gongalo Sampaio, 39, Apart. 4076, 4002-001 Porto. Tel. 22 608 1100.
Matricula / Pessoa Coletiva N.° 503 454 109. Conservatoria de Registo Comercial do Porto. Capital Social 7.500.000 Euros.

PUB. (10/2021). Nao dispensa a consulta da informagao pré-contratual e contratual legalmente exigida e das condicoes um mun d 0 p ara
da campanha em www.ageas.pt. A percentagem de desconto incide sobre o Valor Total a Pagar do seguro, deduzido

de custos de apdlice e/ou carta verde quando incluidos. p rOte g er o seu



- LOCALIZACAO E TUDO.

CHEGOU A MAIOR REDE DE OUTDOORS DIGITAIS DO PAIS.

0S MELHORES
PASTEIS DE NATA

LOCALIZACAO ETUDO® define o0 segmento do DOOH e garante E
cobertura de qualidade onde verdadeiramente importa.

Imagine para além da maior rede de outdoors digitais e
garanta a comunicacdo da sua marca nas mais prestigiadas
localizagdes, em equipamentos com design moderno, com
tecnologia digital avancada e alta definicdo, com audiéncias

qualificadas e auditadas. Agora é realidade. 100 outdoors @dreQmMedio®

digitais, para a sua marca acompanhar este movimento.

#MarcasEmMovimentoComAVida www.digital.dreammedia.pt



