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A IMPRESSAO
DIGITAL DE...
AIRA DE MELLO

E no areal da Praia Grande

que a Consumer Experience
Director da Volvo Cars Portugal
dé a conhecer o seu lado mais
pessoal. O mar ndo podia faltar,
claro.

COMO VAISER O
MARKETING EM
2022?

Aresposta é dada por 16 diretores
de marketing e marca.

VISAO PARA 2022

Noticias de Coimbra, Havas Media
Portugal, FLAG, Independence e
Randstad partilham a visdo e as

estratégias para este ano, que se
advinha desafiante.

[£]

INSIDE

A PRIMEIRA
MULTINACIONAL

Jodo Santos é desde janeiro de 2021
Chief Operations Officer do WYgroup.
Em entrevista, faz o balango do ano e
partilha a ambi¢do de tornar o grupo
na primeira multinacional portuguesa
do setor publicitario.

SEM VIRGULAS

0 CEO da GMS Store, André Marques da Silva, da
conta da expanséo da marca, que é Apple Premium
Reseller em Portugal e ndo “mudou uma virgula”
com a pandemia.
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MENOS E MAIS

E esta a filosofia do Vinco, o estidio
especializado no design e branding
de vinhos, fundado, hd um ano, pelo
designer Daniel Teixeira.




IMPRESSAO DIGITAL

AIRA
DE MELLO

“A minha casa. A minha praia.” Estas
frases de Aira de Mello conduzem a
Praia Grande, o local onde foi tirada
esta impressao digital. E ali que a
Consumer Experience Director da
Volvo Cars Portugal vive, porque, na
verdade, nao dispensa o mar. Nao
admira que a sua estrada preferida
seja a N247. Quanto a motores, diz
que ja acelerou mais do que hoje,
até porque sonhou com a Formula 1.

© MIKE SERGEANT

Elétrico ou combustivel convencional?
O Ford Capri GT da minha mée, tinha 12 anos. Ups... é claro: Elétrico, claro, ou hibrido plug in, nesta fase em que um
que ndo foi na via publica!

Primeiro carro que conduziu

puro elétrico depende de uma rede de abastecimento ainda
¢ ineficiente.

E acelera ou nem por isso?
Jafui, quando era miuda queria ser piloto de F1e isso
fez de mim uma acelera nos meus primeiros

anos de conducéo, depois “cresci’”.

N Carros a parte, o que a deixa acelerada?
= \ligjar. Gastamos dinheiro, mas ficamos mais
ricos. la ja amanha!

Em que estrada de Portugal
gosta mais de conduzir?

Na N247, especialmente da
Malveira da Serra ao Cabo

da Roca, junto ao mar,

muitas curvas e paisagem
muito bonita que convida a
uma paragem para respirar,
contemplar, tirar uma foto.

E o que a faz (re)carregar baterias?
Tantas coisas... caminhar, 0s meus caes, 0
meu gato, uma volta de mota, o mar.

Marketing e Comunicagao porque...
0 meu pai tinha uma agéncia de publicidade,
desde pequena que vivi entre headlines, campanhas,

A
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: storyboards... sempre

me apaixonou. Apesar

© de, academicamente, ter

¢ seguido outra area, no fim, a
comunicagao falou mais alto.

Se néo fosse marketeer,

: poderia ser...

: Veterindria. Os animais sdo,
desde sempre, uma paixao,

: mas, quando me apercebi da
eutandsia como pratica usual
: nos veterinarios, desisti. N&o
ia conseguir fazé-lo.




Marca de sempre

Volvo. Claro! E muito facil apaixonarmo-nos e ficarmos

fas para a vida de uma marca altruista que se preocupa
genuinamente com as pessoas, com a vida, antes de tudo o
resto.

Aquela campanha que nao esquece
“Ajude a agua do Luso a dar agua a quem ndo tem”. Uma

campanha de marketing social que desenvolvi, ha muitos anos, :

na Wunderman e que permitiu construir 35 po¢os de agua
potavel em Mogambique e impactar a vida de mais de 5.000
pessoas.

A cara ideal para uma campanha da Volvo
Qualguer uma das pessoas que a Volvo ajudou a salvar ao

: 0queainspira

¢ Trabalhar numa marca que admiro,
gue me emociona todos os dias

: pela suacoragem, valores e
humanidade, numa area que

: éaminha praia.

Local preferido para uma
. escapadinha

Tavira e a sua praia de

. Cabanas. Bom mar, boa
onda.

A musica de uma vida

© Algo de Mahler, Debussy,

¢ Schubert... ficava melhor na
fotografia, mas n&o. E mesmo
. Bohemian Rhapsody. Agora soa a cliché,
mas sou fa dos Queen desde 1980, era quase
: bebé (1).

¢ Livro que lé e relé
¢ N3o releio nada, prefiro ler outro e outro e outro.

wwwbriefing.pt

0 filme de sempre
: “Alista de Schindler”.

Petisco a que néo resiste
Os croquetes do Tico-Tico,
: em Alvalade. Desde mitida

que me perco com isto.

Desejo para 2022

Que a sociedade acorde

: finalmente para o tema da
sustentabilidade e juntos

. mudemos mentalidades,
atitudes e habitos para que
consigamos salvar o planeta,
: se estamos a espera de

: cimeiras, de politicos e de

: que alguém o faca por nos,
estamos lamentavelmente
: perdidos.

longo de nove décadas de inovagao em seguranca: mais de um : =

milh&o de caras.
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ANDRE MARQUES DA SILVA,
CEO DA GMS STORE

“NAO MUDAMOS

UMA VIRGULA
NO PLANQ
DE EXPANSAQ"

Dez anos, dez lojas. E assim que 2022 comeca
para a GMS Store, a marca que € Apple
Premium Reseller em Portugal. O CEQO, André
Marques da Silva, assegura que o plano de
expansao se manteve, até porque a pandemia
nao diminuiu a necessidade de tecnologia e
de conexao, antes pelo contrario.
Diz—se um apaixonado por marcas €, por isso,
retine também no portefolio da empresa a
Bang & Olufsen (B&O), vocacionada para 0s
equipamentos de som e televisao de luxo.

6

Briefing | A GMS Store
abriu a primeira loja em
dezembro de 2011. Como
surgiu o interesse por esta
area de negocio?
. André Marques da Silva |
Na familia existe, por assim
dizer, o bichinho do retalho. O grupo
tem uma outra drea de negdcio, a MS
Car, que o meu pai comegou em 1980
e que hoje envolve a representacdo de
13 marcas do setor automovel.
Quando, numa viagem aos Esta-
dos Unidos, 0 meu pai me falou da
Apple, eu comecei a estudar o que
era a marca em Portugal. E, ha dez
anos, era muito incipiente, com
uma representagdo curta, existiam
algumas lojas, mas mal situadas.
Havia, portanto, uma oportunidade.
E, para nds, especialistas e apaixona-
dos por marcas, representar a Apple
foi um sonho concretizado numa al-

JANEIRO 2022
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tura em que estdvamos numa crise
econdmica, com 0 mercado automé-
vel a cair 70%. A diversificacdo para
outra area de negdcio, neste caso,
para a tecnologia, foi a solu¢do que
encontramos.

Pode dizer-se que houve um encontro
de vontades, porque a Apple também
estava a procura de parceiros. A par—-
tir dai, € histdria... Abrimos a primeira
loja em Almada, depois compramos
0s ativos de um parceiro que tinha um
espaco proximo do nosso escritdrio
em Lisboa, na Avenida 5 de Outubro.
Fechamos essa loja e abrimos nas
Amoreiras. A seguir, relocalizamos a
loja do Colombo. Em margo de 2012,
tinhamos trés lojas.

Arrancamos dessa forma positiva e
percebemos logo a paixdo que o0s
portugueses tém pela tecnologia. A
recetividade foi 6tima. A marca ja ti-
nha uma atratividade grande.



A nossa entrada no programa Apple
dd-se no formato APR — Apple Pre-
mium Reseller, que so existe na Euro-
pa e que, no fundo, significa que so-
mos especialistas Apple, que presta-
MOos um servigo especializado e temos
uma oferta diferenciada, com técnicos
100% dedicados a marca. E um con-
ceito completamente exclusivo.

0 PRIMEIRO PRODUTO APPLE?
Um iPod e um iPhone 5

Diria que a GMS Store é indissociavel
da expansao da Apple em Portugal?
Acho que sim. O grande legado que
trazemos é a implementacdo de uma
marca de exceléncia em Portugal, com
espacos unicos, dedicados a 100% a
marca, quase uma experiéncia 360
graus. Esta loja onde estamos, no
Centro Comercial Colombo, é uma das
maiores da Europa: sao 460 m? dedi-
cados a Apple e atodas as marcas que
estao no seu perimetro, nomeada-

mente 0s acessorios. E também uma
das primeiras da Europa a ter service,
nao apenas venda de produtos.

Que critérios determinam a aber-
tura de lojas?

Os critérios principais sdo trafego e
localizacdo. Mas, ha espaco para a
abertura de muito mais lojas Apple
APR em Portugal? N&o, ndao ha. Tem
de se fazer um estudo da capacidade
instalada, da capacidade de abertu-
ra de lojas, do poder de compra, pois
sdo fatores determinantes para o fu-
turo de uma loja Apple.

0 PRODUTO B&0 PREFERIDO?
As colunas BO 20,
que instalei agora em casa

0 Montijo acolhe a mais recente
abertura, a 10.%. Retine essas con-
digdes?

E curioso, porque é um centro comer—
cial que conhecemos ha muito tempo.

wwwbriefing.pt

iPhone

Acessorios MagSafe

A dada altura, foi-nos pedido que olhdssemos para essa localizacdo, mas néo
era uma prioridade. Tinhamos localizages mais centrais. Ha dois anos, fomos
ao Montijo, o centro comercial € bom, havia uma localiza¢do disponivel, mas era
fraca. A Unica que nos interessava estava indisponivel. Esperamos dois anos por
essa localizagdo. Ndo temos pressa, ndo podemos € estar em sitios que ndo sao
premium. E, como € que se define? Pela contagem de trafego, isto é, pela passa-
gem de pessoas a frente da loja. A Apple é muito criteriosa nas aberturas.

De que investimento estamos a falar?
Entre 600 a 800 mil euros, dependendo do tamanho da loja. Com a pandemia, o
retorno € mais lento, mas ndo é abaixo de trés anos.

DOIS AMORES
Sou um maluco por musica, pelo que a oportunidade de trabalhar uma marca,
como a Apple, que mudou a historia da musica € uma oportunidade Unica.
Sou apaixonado por musica e por marcas, dai a Apple e a B&0

Em 2021, mesmo com a pandemia, abriram duas. Houve algum ajuste no
plano de expansao?

Havia um plano de expansdo, ndo mudamos uma virgula por causa da pande-
mia. Obviamente que isso tem alguns custos, mas é um risco calculado, porque

LUXO NO PORTEFOLIO

No portefélio de André Marques da Silva, a Apple tem a companhia da Bang
& Olufsen, marca dinamarquesa de dudio e televisgo. E uma ligagdo com dois
anos que surgiu, precisamente, pelo facto de ja representar a Apple em Por-
tugal. Diz que é uma marca que “encaixa muito bem” no universo GMS Store e
que talvez seja até aquela que funciona melhor com os produtos Apple.

S&o cinco as lojas, aqui contabilizando os corners no El Corte Inglés de Lisboa
e de Gaia e as trés em nome proprio — em Cascais, no Porto e nas Amoreiras,
a mais antiga, mas também a mais importante e que se mudou recentemente
para uma localizac&o mais privilegiada.

E “ndo sdo precisos muitos pontos de venda, apenas alguns onde as pessoas
sejam muito bem tratadas, quase como se fosse por marca¢ao”. Também aqui
0 comportamento foi positivo: a explicagdo reside no facto de estar posicio-
nada no segmento de luxo, que ndo sofre quebras em periodos de crise. Por
outro lado, com a pandemia, o tempo de prazer transferiu-se para casa.

JANEIRO 2022
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sabemos que nao se deixa de comprar
tecnologia por causa da pandemia. Ha
alguns riscos, mas também ha o cha-
mado custo de oportunidade. Portan-
to, tinhamos um plano tracado e exe-
cutamo-lo.

UM APPLE MAN?

E manifestamente exagerado.
Sou o representante da marca
em Portugal e tento deixar
um legado de exceléncia
da Apple

0s centros comerciais sdo as vossas
localizagdes por exceléncia?

Temos duas lojas de rua, uma no Porto,
numa localizagdo muito interessante
que é o Paldcio das Cardosas, e ou-
tra em Lisboa, na Rua do Carmo, um
edificio com uma fachada pombalina e
tetos muitos altos.

O que acontece € que a distribuicdo
do comércio em Portugal estd mui-
to focada em centros comerciais. E,
enquanto noutros paises, 0s centros
comerciais sdo fora da cidade, no

0S TURISTAS COMPRAM
MUITO IPHONES,
ACESSORIOS, NAO TANTO
MAC. 0S PORTUGUESES

TEM UM PERFIL GLOBAL,
COMPRAM DE TUDO.
HA MUITA APETENCIA PELOS
PRODUTOS DA APPLE.
A MARCA E ASPIRACIONAL,
0 QUE E UMA VANTAGEM

8

nosso sao dentro da cidade. E, por
isso, € onde as pessoas circulam.
Diria que nao vamos ter mais lojas de
rua, porque so na baixa de Lisboa e
na do Porto € que fazem sentido. Sdo
muito procuradas pelos turistas.

Qual foi o desempenho nestes dois
anos marcados pela pandemia? Hou-
ve quebras?

Em 2021, a faturacdo andou muito em
linha com a do ano passado, a volta dos
35 milhdes de euros. As pandemias nao
afastam a necessidade de as pessoas
estarem conectadas, antes pelo con-
trario. Dai que, em termos de comércio,
sejamos considerados bens de primei-
ra necessidade. Mas, em 2020, face a
2019, houve uma quebra, ainda que ndo
muito acentuada, cerca de 10%.

NO BOLSO...
O iPhone 13 Pro

E como foi 0o comportamento do online?
Muito interessante. Foi uma das areas
em que apostamos mais. No primeiro

JANEIRO 2022
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confinamento, em 2020, com as lo-
jas fechadas, tivemos de aumentar a
equipa do digital, aumentar o apoio
ao cliente. Obrigou-nos a ser muito
mais eficazes, porque a experiéncia
de compra online tem de ser tdo boa
como numa loja fisica. E muito desa-
fiante. Registamos um crescimento
exponencial das vendas no site da
GMS Store, estamos a falar acima dos
400%. Esse comportamento estabili-
Zou com a reabertura das lojas, pois
as pessoas ddo muito valor a proxi-
midade, a experiéncia de produto. O
digital vai crescer, mas nao substitui
as lojas.

Dez anos, dez lojas. Que balanco faz?
Muito positivo. Em alguns anos, foi
um crescimento a dois digitos, agora
acompanhado pelo desenvolvimento de
uma area em que vamos apostar forte-
mente em 2022, a area do service. Via—
mos abrir mais pontos para consolidar
toda a operacdo e para dar aos clientes
GMS Store todo o conforto e a confianga
do servico p6s-venda, o GMS Care.
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Nunca foi tao facil unir o mundo digital. E

As cidades estdo a transformar-se em centros digitais e a
dreamMedia Power acompanha esse movimento com a primeira
rede nacional de rua em Digital Out-of-Home.

Com as solucdes de conectividade da dreamMedia Power é
possivel aumentar o envolvimento entre os cidaddos digitais e as
marcas, afravés de fecnologia avangada.

Conheca as nossas solugdes digitais e esteja onde o seu publico @ dfeOmMedld

estd, em Prime Time com a dreamMedia Power.

REAL TIME. REAL LIFE. www.digital.dreammedia.pt
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MARKETING, POLITICA E FUTURO

BRUNO SALOMAO

Country Manager da SocialPubli
em Portugal

O autor reflete sobre o Marketing de influéncia, defendendo
como aspetos criticos para qualquer campanha a construcao,
planeamento e implementacao, a par da importancia de
medir de forma precisa a audiéncia.

Se a palavra marketing € uma das que mais se ouve no nosso dia a dia enquan-—
to um dos pilares fundamentais de qualquer marca, o conceito de marketing
de influéncia comecou a ter o seu protagonismo. Apesar de ndo ser recente, a
verdade € qua ainda existe algumas duvidas e até ceticismo no que respeita a
forma de como funciona e como podera ser rentabilizada essa ferramenta na
hora de comunicar de forma eficaz. Como o proprio nome indica, marketing de
influéncia compreende uma parceria entre uma marca e produtores de contetdo
digitais que demonstram influéncia sobre uma determinada audiéncia. Partindo
deste ponto, torna—se simples entender o potencial de alcance de comunica—
¢do de que estamos a falar, mas é necessario que esta ponte entre as marcas e
os influencers seja feita de forma estratégica, orientada e impactante de forma
positiva.

Citando Peter Drucker, “a meta do marketing é conhecer e entender o consumi-
dor tao bem, que o produto ou servico se molde a ele e se venda sozinho”, e a
verdade € que algumas marcas ja comegam a entender e a implementar as suas
estratégias junto de influencers que irdo ser fundamentais na divulgagao, comu-
nicag&o e até no posicionamento de determinado produto ou servico.

E alguns leitores questionam-se: “quem sdo estes influencers?”. De forma bas-
tante simples, os influencers s&o perfis com forte pegada digital que apresentam
um grande engagement com a sua audiéncia e que se podem focar nos mais di-
versos temas. Normalmente, tém um elevado nlimero de seguidores — dos quais
alguns poderao ser fake mas para o qual ja existem ferramentas de controlo — e
produzem conteddo com qualidade, adaptado ao seu publico e sedutor. Atual—
mente, poderdo ser chamados de key opinion formers ja que o publico vé nestes

perfis confianga e seguranca. Ndo é por acaso que, cada vez mais, falamos de
pessoas para pessoas, e nao de marcas para pessoas.

“E 0 custo?”, podera ainda questionar-se. Comparado, por exemplo, com ou-
tras formas de comunicacédo, como publicidade em televisao, terd certamente
um custo reduzido e uma eficdcia provavelmente maior. A titulo de exemplo,
segundo a revista americana Entrepeneur, 26% dos users de desktop usam
blogueadores de anuncios, espelhando a fuga do utilizador a publicidade. As-
sim, correlacionando o custo com a eficacia do marketing de influéncia con—
seguimos facilmente identificar uma campanha de sucesso. Mas enquanto em
Portugal ainda se desconfia do poder do marketing de influéncia e até das no-
vas plataformas (Tiktok, Twitch ou mesmo novos formatos), em outros paises
a uniao do live commerce & influencer marketing é cada vez mais utilizado! A
titulo de exemplo, quantas marcas irdo rentabilizar o Shorts, 0 novo recurso
do YouTube para videos curtos? As ferramentas sao varias, mas a ousadia em
arriscar parece diminuta.

A construcdo, planeamento e implementacdo de qualquer campanha sdo 0s as—
petos criticos para o arranque de qualquer estratégia de marketing, sem excluir
aimportancia de medir de forma precisa a audiéncia o que é possivel com pro-
fissionais que irdo indicar de forma personalizada o que funciona e o que nao
funciona, e o que ira gerar melhor engagement para cada campanha, poupando
tempo e dinheiro a qualguer marca.

O elementar é ter respostas, tomar decisdes, otimizar a estratégia e manter o
conteddo e os canais com melhor desempenho, tendo em top of mind que o
marketing de influéncia alcanca resultados bastante positivos e mensuraveis!

0 elementar é ter respostas, tomar decisoes, otimizar a estratégia e manter o
conteudo e os canais com melhor desempenho, tendo em top of mind que o
marketing de influéncia alcanca resultados bastante positivos e mensuraveis

10
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MARKETING, POLITICA E FUTURO

Neste artigo, o autor reflete sobre a necessidade da inclusao
de estratégias de comunicacio dirigidas aos jovens, em

Y- ambientes digitais, no marketing politico. E questiona se, em

KLEBER CARRILHO

Coordenador do programa em
Marketing Politico e Comunicagéo
Digital do IPAM

vésperas de eleicoes, é desta que os comportamentos mudam.

Ha ja algum tempo, em quase todos os lugares do mundo, que se fala da crise
dos partidos politicos €, também, da incapacidade dos partidos de falarem com
0s publicos mais jovens. Isto tem acontecido recorrentemente e trazido cada vez
mais (maus) resultados, como a auséncia de novos eleitores nos processos po—
liticos.

Mas, para este mal, ha uma solugao: a inclusdo de estratégias de comunicagao
dirigidas aos jovens, em ambientes digitais, no marketing politico, de forma cla—
ra, planeada e competente.

N&o devemos usar as redes sociais apenas para divulgar a¢oes do dia a dia,
discursos em eventos, inauguragoes ou imagens de campanhas nas ruas, Como
uma forma de comunicaco tradicional, mas mais dinamica. E preciso desen-
volver contelidos especificos para 0s ambientes virtuais onde os jovens estao: o
Instagram, o Tik Tok, o YouTube e também as primeiras manifestacdes do meta—-
Verso, que sao 0s games em grupo.

Atualmente, poucos lideres politicos e partidos tém uma presenca planeada e
competente nas redes. Faca agora um exercicio e veja as timelines de alguns.
Em geral, estdo |4 as visitas, os discursos, a cobertura da imprensa. De contelido
especifico para as redes sociais, quase nada!

E, claramente, uma incapacidade das liderancas politicas e de parte dos res-
ponsaveis pela comunicacdo de entender que, para que os projetos politicos
possam ser relevantes, eles tém que conversar com as pessoas a partir do que
elas pensam e de como elas se comportam, e ndo querer fazer com que elas
sejam “educadas” para interagir com a politica.

Por isso, as definicBes do marketing, a partir dos classicos, precisam de ser re—
visitadas. Sem que pensemos no equilibrio, na compreensao das necessidades,
dos desejos e dos potenciais dos publicos, além da sua rela¢do com os projetos,
nao vamos consegquir fazer com que 0s mais jovens se aproximem da politica e
queiram participar nela.

Temos de olhar para os objetivos de longo prazo de cada projeto politico e ali-
nha-los de acordo com as observacdes dos ambientes, compreendendo que a
politica interage com eles, modificando-os e sendo modificada.

Mais do que nunca, precisamos das ferramentas de analise, da observagao de
forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas, além das possibilidades de cons-
trucao de cenarios futuros com tecnologias que estao a comecar a fazer parte da
vida dos profissionais que fazem comunicacéo politica.

Porque € apenas a partir da analise competente que se da a comunicagdo que
conta histdrias, que participa na vida dos usuarios, sejam eles consumidores ou
cidaddos na relagdo com a democracia.

Devemos entender que n&o € a comunicagdo inusitada, feita de forma isolada,
que vai trazer a rela¢do dos novos publicos com a politica. Se pensarmos dessa
forma, teremos algum impacto no momento das elei¢des e mais nada.

Para que a democracia se fortaleca e as pessoas queiram participar, sdo essen—
ciais as relacdes de longo prazo, com contelidos diarios e proximos, nas ruas,
mas também nas redes.

Deixo aqui a reflexdo, numa altura em que nos aproximamos de mais um proces—
S0 eleitoral. Sera que é desta que 0s comportamentos mudam?

Atualmente, poucos lideres politicos e partidos tém uma presenca planeada e
competente nas redes. Faga agora um exercicio e veja as timelines de alguns.
Em geral, estao la as visitas, os discursos, a cobertura da imprensa. De conteudo
especifico para as redes sociais, quase nada
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EM 2022,
0 MARKETING VAI SER...

Positivo, intenso, reinventado, ambivalente e incontornavel. Mas também
inovador, phygital e com propdsito (real). Assim serd o marketing em 2022,
de acordo com 16 diretores de marca. Disrupgao, metaverso, rock ‘n’ roll e
data driven serao outros atributos do mercado, num ano em que 0 marketing
estara na linha da frente, como um vizinho do lado.

vodafone

AMBIVALENTE

Se, por um lado, vamos continuar a introduzir mais sofisticacdo na forma como comunicamos: seg-
mentando melhor a comunicagao em fungéo dos interesses de quem nos escuta, otimizando a eficién—
cia da gestdo de media, estruturando melhor a informagéo e guiando o consumidor na sua journey,
aumentando o contributo para o P&L da empresa; por outro, as marcas vao ter de dizer ao que vém,
terdo de ser auténticas e espelhos fiéis daquilo que sao como empresas. O purpose washing néo fun—
cionara junto do consumidor final. As marcas devem walk the talk e descobrir 0s valores e principios
LEONOR DIAS que defendem, bem como o contributo que querem ter na sociedade. A gestdo desta ambivaléncia
DIRETORA DE MARCA , . , ) . .
DA VODAFONE é 0 maior desafio do diretor de Marketing da nossa era. Como fazer a marca gerar negécio, sendo
relevante nos produtos e servi¢cos que apresenta ao publico, mas também voz ativa nas economias de
que faz parte, ndo deixando ninguém para tras. A consciéncia social e ecoldgica da nova geracao de
consumidores, exige que o fagamos ja hoje, se queremos ca estar amanha.

PROPOSITO REAL

Se as marcas ndo concretizarem o seu propadsito, se ndo o tornarem real, vao dei-
xar de ser crediveis.

Acredito também que o preco vai ser desvalorizado em detrimento da qualidade.
Ter menos coisas, mas melhores, produtos com 0s quais as pessoas tenham uma
ligacdo, uma histdria. As marcas teréo de trabalhar cada vez mais o storytelling e
arelagao que estabelecem com o cliente.

Por Ultimo, as redes sociais também estdo num momento de mudanga. Ha cada
vez mais awareness para a forma como o conteddo-padrdo impacta a vida e a
salide mental dos utilizadores. As marcas vdo ter de repensar a sua presenca

nestas plataformas. i
S & L S & e ' ~ LUiS MONROY

AN DIRETOR DE MARCA
J EANS - ; DA SALSA
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JORGE SIMOES
DIRETOR DE MARKETING E
E-COMMERCE DA SPORT ZONE

DATA DRIVEN

Acredito que o marketing continuaré a estar 100% focado no cliente
e na satisfacdo das suas necessidades, mas sera a cada ano que
passa mais orientado pela andlise de informag&o (comportamentos
e dados). E, na realidade, uma caracteristica que j& verificamos nos
dias de hoje, mas que sera ainda mais evidente no proximo ano e
nos seguintes.

Vivemos numa era em que a tecnologia esta ao servico do marke—
ting e da satisfagdo do cliente, permitindo, por exemplo, antecipar
tendéncias e prever comportamentos, o que seria algo impensavel
ha uns anos. O nosso grande desafio nem é tanto como chegar aos
dados, mas sim como trabalha-los de forma eficaz.

Em 2022, 0 marketing sera com certeza mais rapido e preciso, mais
segmentado e que comunica a mensagem certa, a pessoa certa no

momento certo.

SPORT ZONE

METAVERSO

2021 foi mais um ano de pandemia, de mudangas profundas no digital, e
desta vez, mudancas que vieram para ficar. Hoje, estamos acostumados a
uma nova forma de trabalhar, de nos conectarmos a amigos e familiares.
E para os negdcios apontamos trés tendéncias fundamentais para 2022:
colaboragdo com os criadores de contelido, e-commerce e metaver-
s0. A relevancia dos criadores € a sua capacidade para construirem uma
comunidade e falarem diretamente com os consumidores na linguagem
das redes sociais. A realidade do e-commerce n&o é nova, mas a pan-
demia acelerou as compras online, e agora estamos num momento em

que as pessoas querem ser inspiradas
e descobrir coisas novas. Existem duas
tecnologias importantes para des-—
bloquear estas novas oportunidades:
a realidade aumentada e a realidade
virtual. Por fim, o metaverso. Acredi-
tamos que 0 metaverso vai ser a maior
oportunidade para os negdcios desde
a criagdo da internet, permitindo um
novo nivel de criatividade e inovagao
para cada negdcio e criador se conec-
tar com as pessoas.

BELTRAN SEOANE
AGENCY DIRECTOR DA META
EM PORTUGAL E ESPANHA

1
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SOFIA VINAGRE
HEAD OF MARKETING
DA JLL

oo () JLL

2021 foi 0 ano em que vivemos 365 dias de uma pande—
mia. Em que assumimos que o “novo normal” poderia,
afinal, ndo ser algo temporario. E se em 2021 continuamos
a inventar solugBes para sobre(viver) neste novo cend-
rio, 2022 sera o ano em que as licBes que retiramos da
pandemia se transformardo verdadeiramente em novos
habitos. E muito provavel que a méascara ou o gel desin-
fetante continuem a fazer parte do nosso dia a dia, mes—
mo quando a Covid-19 deixar de representar um risco. E
em muitas empresas, 0 modelo de trabalho permanecera
hibrido, com os escritdrios a serem convertidos em es—
pacos de experiéncia e colaboragado. Mas e o marketing?
Também este terd que ser reinventado, apoiando-se nas
novas tecnologias, como o big data, a realidade virtual ou
a inteligéncia virtual, com o objetivo de: 1) proporcionar
uma comunicagao cada vez mais personalizada, auténtica
e humana; 2) criar produtos e servicos que antecipem as
necessidades dos clientes, colaboradores e consumido—
res; 3) construir uma mensagem cada vez mais direcio—
nada cuja linguagem é a mesma do nosso publico-alvo.
Por outro lado, 2022 sera também o ano em que certas
e determinadas tendéncias deixardo de ser tendéncias
e passarao a norma: exemplo maximo sd@o as politicas
de sustentabilidade das empresas, que deixardo de ser
apenas um compromisso ou uma meta a médio—prazo e
transformar-se-do em acdes e iniciativas concretas de
marketing e comunicagdo, com impacto na sociedade e
no meio ambiente.

Depois de um periodo de incerteza em 2020, de adapta-
¢do e experimentacao em 2021, em 2022 seremos capazes
de nos reinventar num novo normal gue assumimos como
definitivo.

ON\) Meta



ANA LUiSA PINHO
RESPONSAVEL DE MARKETING

POSITIVO

Nesta altura do ano, qualquer marketer ja leu e releu varios relatdrios de tendéncias para 2022, ba-
seados em estudos e avaliagdes de consumidor. Certamente teve—0s em conta no desenho dos pla—
nos e estratégias para 0 novo ano. Serd que teve em conta que as marcas Servem pessoas e que o foco
desses planos e dessas estratégias deve ser em como véo fazer parte da vida das pessoas? Ao fim
de tantos meses de pandemia ja ninguém quer pensar: “Ah, para 0 ano € que vai ser. Vai-se embora

wwwbriefing.pt

DA PRIO 0 malfadado do bicho e nds vamos fazer e acontecer”. Cabe—nos a nos utilizar 0s recursos e meios

DUARTE LOUREIRO BORGES
GESTOR DE MARCA DA OPTO

INCONTORNAVEL

Ao longo destes dois anos, aprendemos com muito pelo que pas-
$amos e com 0 pouco com que famos ficando. Para muitos, em ca—
S0S extremos e de um dia para o outro.

Lojas transformaram as suas vitrinas em montras digitais, restau—
rantes trocaram os pratos por embalagens de aluminio, redes so-
ciais explodiram com solu¢des que nos prometiam melhorar a vida
nas nossas casas, profissionais que por motivos de for¢a maior
ou por simplesmente perceberem que poderiam trabalhar para si
mesmos em qualquer casa longe de casa, todos estes players tém
algo em comum independentemente de o terem feito por querer
0u sem querer: a certo ponto recorreram ao marketing, tornando-
-0 incontornavel para continuar a vender, a servir, a solucionar ou
em casos mais extremos, a sobreviver. A determinado momento se
viram obrigados a encontrar a solu¢do de como poderiam entre-
gar o valor que melhor satisfaria as necessidades dos seus clien-
tes ou dos seus publicos, muitas das vezes sem se aperceberem
gue nesse momento praticavam marketing. Tornou—se incontor-
navel em tempos de pandemia e tornou-se obvio que sera incon-—
tornavel para qualquer produto ou negdcio que queira sobreviver
aos novos tempos. Com ou sem pandemia.

ODLO

Uma experiéncia

=2
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que temos disponiveis, para fazer negdcio, 6bvio, mas também para transmitir aos consumidores a
positividade que eles precisam para levarem a vida de uma forma mais feliz, fornecendo-lhes valor,
utilidade e conveniéncia. Sem dramatismo. Com propésito. Com confian¢a. Com criatividade. Com
autenticidade. Oferecendo diversdo. Porque, mais do que nunca, o consumidor quer ter controlo da
sua vida. Vamos dar-Iho.

COMO UM VIZINHO DO LADO

A personalizagéo, proximidade e humanizagdo estardo,
mais do que nunca, presentes em qualquer estratégia
pensada por uma empresa ou marca, na certeza de que
0 consumidor de hoje esta mais atento do que nunca. A
transparéncia, simplicidade e o propdsito da comuni-
cacdo passaram a ser privilegiadas e a complexidade
€ agora posta de lado. A tendéncia para o proximo ano
sera assente numa comunicagdo de pessoas para pes—
soas e conceitos como “novo normal” e “pandemia” irdo
comegar a sair do vocabulario, optando—-se por escolher
temas de comunicacéo além Covid-19. A pegada digital
continuara a crescer e fruto disso surge efetivamente com
a pandemia, observando-se um enorme crescimento de
acesso a plataformas sociais, com a missao de encontrar
novas ferramentas de comunicacéo e intera¢ao, de acordo
com um estudo levado a cabo e revelado pela SocialPubli.
De mdos dadas com esta interagdo e proximidade, vem
0 alavancar da palavra empatia e resiliéncia que foram
amplificadas em 2021 e vieram para ficar. Mas no Grupo
Ageas Portugal orgulhamo-nos de poder admitir que
proporcionamos experiéncias emocionais € relevantes na
vida das pessoas, desde sempre.

grupo

ageas.

portugal

HUGO JULIAO
RESPONSAVEL DE
MARKETING CANAL

E DIGITAL DO GRUPO
AGEAS PORTUGAL



MARKETING

SERGIO LEAL

DIRETOR DE
COMUNICAGAO
E MARKETING
DA MCDONALD'S
PORTUGAL

COM PROPOSITO

Em 2022, as marcas terdo de continuar a ser, mais do que
nunca, proximas dos consumidores, clientes e fas que
nelas confiam as suas escolhas do dia a dia. Num perio-
do conturbado como o que continuamos a atravessar, a
constancia de um Marketing proximo, que reflete o pro—
posito da marca, contribui para um sentido de normalida-
de, pertenca e otimismo no futuro.

0 Marketing vai ser, em 2022, como tem sido até aqui, um
instrumento decisivo na garantia de que as marcas estao
atentas as expetativas e necessidades dos seus consu-—
midores, e que se adaptam, Se reinventam e apresentam
inovagdes, de acordo com o mundo em constante mudan-
¢a, mantendo-se fiéis a génese do seu propasito.

NA LINHA DA FRENTE

Esta € a filosofia de Marketing com que operamos e acreditamos que s
assim se vencera nos tempos incertos, volateis, mas extremamente de—
safiantes que vivemos neste momento: Get on the Frontline. Assenta em
trés pilares muito simples: Get Real — estar proximo dos consumidores
para realmente entendé-los, e usar dados e empatia para resolver 0s
verdadeiros problemas que identificamos nas suas vidas; Do Good — le-
var o proposito das nossas marcas mais além, de forma a que realmente
faca a diferenca para as pessoas e para o planeta; Be Unmissable — como
nos destacamos na comunidade, na cultura e no momento da decisao de
compra, isto &, first to mind first to find.

Acredito que s6 com uma filosofia tdo pragmatica de fazer Marketing, que
em muito é um back to the basics, mas, agora, aliado a uma complexidade
muito maior que a de ha 10 anos — em termos de grupos populacionais,
disponibilidade de informagédo, meios de contacto com cada individuo e
incerteza ndo s6 econdmica, social e até sanitdria —, conseguira ajudar—
-nos a fazer mais e melhor em 2022.

JANEIRO 2022
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DISRUPCAO Riberalves

Perante a evolugdo vertiginosa do comportamento de consumo em co-
municacdo a que temos vindo a assistir, 0 Marketing em 2022 s6 pode
ser disrupgao! Falo do ponto de vista da marca que lidero em termos de
estratégia e comunicacdo, mas também ao nivel daquele que € o desafio
para as marcas no geral.

Estamos perante um consumidor cada vez mais exigente, cada vez mais
informado, um consumidor que escolhe 0 momento e o canal em que
admite ser impactado com algum tipo de publicidade. Como tal, o de-
safio aumenta e leva as marcas a terem que pensar em como e onde
estarem presentes, a serem pertinentes no momento certo.

No dia a dia na Riberalves, dedicamo-nos para sermos relevantes nao
deixando a menor duvida da entrega dos atributos do nosso produto.
Mas quando e de que forma vamos dizer ao consumidor que a marca
Ihes vai facilitar a vida, entregar sabor e satisfacdo, ao mesmo tempo
que mantemos viva a tradi¢do de consumo de uma categoria tdo enrai-
zada na cultura portuguesa? Eis a questao!

Porisso, resta—nos continuar a inovar, a ir além daquilo que € expectavel
e surpreender de forma a que nos queiram ouvir.

MARILINA LOURO
MARKETING MANAGER
DA RIBERALVES

TERESA BURNAY
DIRETORA DE MARKETING
E MEDIA DA UNILEVER
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DATA DRIVEN

Em 2022, o Marketing vai ser orientado por dados e insights reais. Com a
transformacdo digital e a crescente importancia de analytics e big data, a
cultura de dados vem acompanhar 0 progresso e mostrar-se como par-
te integrante do caminho das empresas e do marketing no futuro. Mais
do que uma buzzword, esta mudanga de mindset vem permitir uma maior
agilidade e eficiéncia nos processos de tomada de decisdo, uma maior
adaptabilidade no desenvolvimento de novos produtos e solugdes, e uma
capacidade de producdo de planos estratégicos mais eficientes e adap-
tados a necessidades reais.

A cultura data driven incorpora o0 ADN das empresas do futuro e ao ser
conjugada com marketing permite ndo s6 uma melhor segmentacdo de
contactos e uma maior relevancia na produgéo de contetidos, como tam-
bém uma melhor personalizagéo e otimizagdo da experiéncia dos consu—
midores.

INTENSO Delta @

Vamos continuar a viver num contexto desafiante. Ao marketing cabe-
ra um papel cada vez mais importante no impacto que as organizagoes
podem gerar na sociedade e na economia.

A'relacdo das marcas com os consumidores vive um momento tinico: os
pontos de contacto multiplicam-se, o consumidor movimenta—se numa
experiéncia cada vez mais omnicanal, a jornada de compra é mutante e
cada vez mais personalizada, e vivemos uma conjuntura marcada por
um consumo cada vez mais planeado e mais responsavel.

O consumidor exige as marcas um propdsito e uma intencionalidade de
acdes. Seja do ponto de vista da sustentabilidade (no sentido ambien-
tal, econdmico ou social) ou da inovag&o (mais ou menos disruptiva), as
marcas terdo no seu compromisso com o futuro um ativo determinante
na competicdo pelo share of attention do consumidor.

Em 2022, a Delta Q celebra 15 anos e sera um ano de grande intensidade
para a marca. Estamos de olhos postos no futuro, mas com a certeza de
que vamos continuar a ser uma marca de pessoas e para pessoas.

Em 2022 que n&o nos falte a energia do cafe.

MONICA OLIVEIRA
DIRETORA DE
MARKETING E
COMUNICAGAO DA
DELTA Q
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TERESA LAMEIRAS
DIRETORA DE COMUNICAGAO
E MARCA DA SIVAIPHS

JOANA FRANCO
HEAD OF MARKETING
DA PERNOD RICARD
PORTUGAL

INOVADOR

As alteracBes no consumo dos portugueses, principal-
mente no que diz respeito a alimentagdo a par com 0s
novos habitos e estilos de vida resultantes da Covid-19,
mostraram que temos de ser altamente inovadores nos
produtos que apresentamos e introduzimos no mercado.
2022 perspetiva-se um ano em que vai haver uma maior
procura por produtos que apresentem ainda mais varie—
dade de caracteristicas e sabores, e que isso implicara
alargarmos a categoria a outras marcas do nosso porte—
félio, mais uma vez, de forma inovadora. E isso aplica-se
também a comunicacdo: estratégias integradas e que
consigam de forma clara e eficaz chegar as nossas comu—
nidades serdo uma prioridade.

Acima de tudo, queremos acompanhar esta evolugdo do
setor e oferecer mais escolhas, sem descurar uma comu-
nicag&o inovadora.

\l/

Vo,
|\

)

Pernod Ricard Portugal
Créatectrs de comvivialité
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PHYGITAL

A barreira entre 0 mundo fisico e digital foi-se tornando cada vez mais hibrida nestes
ultimos dois anos. Existe uma transformacéo do comportamento que, mesmo com a
pandemia ultrapassada, levou a uma mudanc¢a do mindset — e isto € mesmo o que
penso ser o mais desafiante para as organizacdes. A forma como Se organizam e tra—

balham, ora remoto ora presencial, com uma maior flexibilidade, como se relacionam ®
com os clientes, e a forma como os clientes se relacionam com as marcas esta cada vez
mais como uma experiéncia integrada.

Nao me considero uma marketeer, mas sim uma criadora e cuidadora de marcas que as
sinto como verdadeiros organismos vivos. Na verdade, em grande parte das empresas
a maioria das pessoas sabe o que faz. Em poucas, sabem como e em quase nenhuma
sabe porqué. Estamos num mundo complexo, cheio de ruido, por isso mesmo temos
poucas hipdteses de as pessoas se lembrarem muito de nos.

Temos de ser claros no que queremos que as pessoas saibam e digam da marca e isso
ndo é s¢ falar/discutir precos e lucros. As marcas devem ser muito mais do que vendas
e produtos, devem ser valores, sentimentos, servir como voz ativa na sociedade. Os
consumidores querem saber quem é a marca, 0 que é que a marca defende, qual 0 seu
proposito, a sua relevancia onde e como se encaixa neste mundo.

Por isso, seja em 1999 ou em 2022, uma marca constroi-se com uma receita muito

simples: quando quem a constroi sabe de forma muito clara e genuina o seu propdsito FILIPA BELLO
€ 0 consegue fazer com autenticidade e transparéncia, chega ao consumidor de forma ; l\ _ HEAD OF BRAND & CREATIVE
4 3 DA ZIPPY

muito clara e consistente. Adicionando mais dois ingredientes que se tornaram na Ulti-
ma década higiénicos: a inclusdo e a sustentabilidade.

Muitas vezes comparo uma marca a um corpo humano, pois 0 corpo para viver com
salide e bem—estar tudo tem que funcionar. A marca é o coragao, a alma, o negocio, o
cérebro, as veias, 0S NOSSOS canais, e 0 sangue Sao 0S N0SSoS clientes. S6 com todos a
trabalhar o propdsito deste corpo conseguimos manter a marca e 0 negocio saudavel.
2022 sera um ano de fast foward with a phygital mood.

ROCK ‘N’ ROLL

As marcas tém, cada vez mais, que criar experiéncias que fiqguem na memdria. Que fa-
¢am com que o publico se identifique, adquira uma ligagao emocional e se relacione

IDALINA ELIAS com os valores da mesma.

SALES & MARKETING < . < o . 8
MANAGER DO HARD E fundamental comunicar através de uma cultura com autenticidade, criada por pes
ROCK CAFE LISBOA S0as e para as pessoas.

O marketing relacional é o que permite as marcas a fideliza¢do do seu publico, tarefa

cada vez mais dificil na era digital.

Por mais técnicas de marketing que possam ser aplicadas numa estratégia de comu-

nicacéo, sera sempre a memaria emocional que prevalecera.

O Rock'n'Roll mais do que um género musical € um estilo de vida. Da voz, exprime opi—

nides pertinentes e usa a rebeldia como forma de contributo social.
d E isso que o marketing tem que fazer em 2022. Ter Rock'n’Roll suficiente para chegar
® as pessoas com o impacto necessario para melhorar o mundo e criar experiéncias au-

CAF E ténticas que marquem pela positiva — € esse o0 caminho que o Hard Rock percorre ha

50 anos.
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EM 2022, HA QUE APERTAR
0S CINTOS DE SEGURANCA

Quais sdo as tendéncias que irdo influenciar e moldar 20227 A Senior Vice President
para a area da Comunicagao da Philip Morris Internacional, Marian Salzman,
identificou 22, tendo em conta o simbolismo deste nimero que, em numerologia, €
visto como sendo muito poderoso e tendo um grande potencial. Coletivamente, 0s
ultimos dois anos vieram mostrar que 0 que se tomava como garantido ja nao o era.
As prioridades mudaram e, de acordo com a trendsetter, é possivel ver com mais
clareza as fraturas entre as sociedades e até, talvez, na vida pessoal e profissional
de cada um. “Esperemos que a viagem nado seja tdo atribulada como em 2020, mas
0S passageiros mais inteligentes manterao os cintos de seguranca apertados”.
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TENDENCIAS

1
O REINO DO CAOS
E DA INCERTEZA

A maior parte das pessoas, se puder
escolher, prefere ter o controlo,
mesmo se esse controlo for ilusorio.
No futuro proximo, a vida e 0 mundo
vao tornar-se mais complexos —
mais caoticos —, pelo que sera
preciso recalibrar as expectativas.
Aceitar que a complexidade vai ser
anorma, abraga—la na medida do
possivel, e encontrar formas de
injetar tranquilidade e clareza.

2
ANSIEDADE E 0 NOVO
NORMAL

A ansiedade ndo vai desaparecer.
A'geracdo que esta a crescer no
contexto das alteraces climaticas,

da Covid-19 e da incerteza de
perspetivas econdmicas nao olha para
um futuro cheio de promessas e de
prosperidade. Ao contrario dos pais e
avos, ndo espera que a sua vida seja
melhor do que a da geragdo anterior.

3
A SAUDE FICA A VISTA

Até ha pouco tempo, a salide
mental era um topico abordado
atras de portas fechadas, se é que
era abordado. Mas hoje, fala-se
mais abertamente de ansiedade

e de depress&o. E o tempo para
adotar programas, ferramentas e
tecnologias que ajudem a enfrentar
estes problemas.

4
ESTAMOS A TRABALHAR
NISSO

A Covid-19 veio mostrar que o futuro
do trabalho sera fundamentalmente
diferente. Milhdes de pessoas
provaram que sao produtivas e
felizes trabalhando em casa. Outros
tantos questionaram-se sobre 0s
seus empregos. Pode levar algum
tempo até as pessoas descobrirem
em que querem trabalhar ou com o
que estao dispostos a contentar-se.
E as empresas terdo de esforgcar-se
por oferecer a melhor combinagao
de condig¢Ges e beneficios. Trabalho
remoto e formatos hibridos fardo
parte da nova flexibilidade laboral.

Durante gerag0es, investiu-
—se na educagdo formal
como forma de progredir
profissionalmente. Mas,
guantas universidades
equipam os seus alunos
com competéncias que
possam aplicar no mundo do
trabalho? Quantas pessoas
estdo a descobrir que as
suas capacidades estdo
ultrapassadas ou nao sao
procuradas? E quantas
enfrentam a perspetiva

de serem substituidas por
robots? As empresas estao
a identificar proactivamente
falhas nas suas forcas de
trabalho, tentando atualizar
as competéncias dos seus
colaboradores através de
recursos online, seminarios,
programas de mentoring. E as
pessoas que nao trabalhem
nestas empresas tém de
encontrar formas de ajustar
as suas competéncias ou
adquirir novas.

6
A AMERICA JANAO
E TAO BONITA

A América tem vindo a perder o

seu brilho desde finais da década
de 1990. Cada vez mais pessoas
percebem que assim €. O pais ainda
sofre as consequéncias da crise
financeira de 2007-08. As elei¢cGes
de 2016 revelaram uma nacéo
polarizada politica e culturalmente e
vulneravel a desinformacéo. Muitos
americanos continuam a considerar
que a Covid-19 é uma farsaou a
acreditar que Joe Biden n&o ganhou
as eleices de 2020.

[{

0 QUE ACONTECE

AS CIDADES

Com a pandemia, muitas pessoas
perceberam que as cidades
ofereciam um bom ambiente para
0s humanos, mas também para

os virus. E, por isso, quem pode
mudou-se para zonas mais verdes

e menos habitadas. Mas as cidades
nado desistem e estdo a procurar
formas de se tornarem novamente
atrativas, prometendo menos
automaoveis e menos poluicao,
habita¢do mais acessivel e op¢des de
micromobilidade.

8
0 ERGUER DO LOCAL

A pandemia fechou as pessoas em
casa: e até aquelas que estavam
habituadas a viajar quilémetros em
negocios ou lazer ficaram gratas
por poderem dar um passeio no
bairro. Embora a internet tenha
permitido as ligac8es ao mundo, 0
foco na comunidade intensificou-
se. Mais cedo ou mais tarde, havera
uma espécie de novo normal e

as pessoas vao sair da sua bolha

e viajar. Mas, 0s custos com o
combustivel, as preocupacdes
ambientais e 0s efeitos persistentes
da pandemia vao fazer com que o
local seja mais atrativo do que nunca
(por oposicdo ao global).

9
0S NOVOS VILOES

Qualquer escritor pode confirmar
gue as pessoas gostam de vildes,
isto €, gostam de ter vildes para
odiar. Ainda que os proprios vildes
estejam a mudar: o combate virou—
Se para as companhias tecnoldgicas
e detentoras das redes sociais,

em geral, e para o Facebook, em
particular. O publico estd a repensar
quanto da sua privacidade e dos
seus dados esta disposto a entregar
a essas empresas, que ja nao sao
vistas como agindo de boa fé.

10
0 HEDONISMO
POS-COVID

Tal como aconteceu apos a
pandemia de influenza que,

em 1918-19, matou cerca de 50
milhdes de pessoas, 0 mundo esta
a redesenhar-se para emergir
das restricGes impostas pela
Covid-19. Novas tecnologias estao
a massificar-se, dando origem a
novas fortunas e culturas. Mas, ao
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contrario da década de 1920, em
que a socializa¢do disparou, as
pessoas agora tém mais incentivos
para ficar em casa e construir um
ambiente que passa pelo digital e
pela criatividade.

1
0S CULTIVADORES
DA COESAO

A medida que as organizagdes e

0s seus funcionarios vivenciam o
trabalho hibrido, caberéd a um novo
tipo de agente da mudanca — os
cultivadores da coesdo — juntar as
partes de novas e eficazes formas.
Estes especialistas vao identificador
as lacunas no local de trabalho, as
necessidades ndo preenchidas e

as oportunidades reveladas pela
pandemia. E, num mundo em que 0s
trabalhadores tém mais consciéncia
do seu valor, o impacto destes
agentes de coesao sera visivel nas
métricas de satisfa¢do das equipas e
de retencdo de talento.

O hibrido tornou-se a palavra
de ordem, surgindo como
oposi¢do a abordagens mais
tradicionais e binarias. Os
lideres das empresas terdo
necessidade de definir a

sua posicédo sobre temas
como o trabalho hibrido,
procurado otimizar a relagdo
entre o presencial e o remoto.
Os departamentos de
comunicagdo também teréo
de redefinir a abordagem,
com um mix de agoes digitais
e eventos fisicos. E 0s
retalhistas terdo de ser mais
criativos nos pontos de venda,
a medida que o online ganha
peso.

13
0 QUE E UMA ESCOLA?

Nos ultimos dois anos, 0s
estudantes de todo 0 mundo
experimentaram um tipo de escola
sem precedentes: muito embora

0 ensino a distancia nao fosse



novo, nunca tinha sido aplicado

a esta escala. O que coloca uma
questao: afinal, o que é uma escola?
A pandemia mostrou que, para 0s
alunos bem-sucedidos, 0s métodos
online sdo eficazes. Mas também
evidenciou que ha elementos
importantes na educagdo que nao
estao nos curriculos, abrindo as
portas a que o futuro das escolas
seja hibrido.

Durante meses, as pessoas
desejaram uma vacina que as
protegesse da Covid-19. Mas,
quando, em menos de um
ano, o virus foi sequenciado

€ uma vacina desenvolvida,
esta conquista da ciéncia
ficou sob suspeita, com
teorias improvaveis sobre 0s
seus efeitos secundarios. O
consumo de media, proprio
da cultura moderna, é terreno
fértil para a desinformacgao.
Entre os receios que tém
emergido estao os de que as
técnicas de manipulagdo de
genes possam ser usadas
para criar uma elite.

15
A LINGUAGEM
DO METAVERSO

Os consumidores ja se habituaram
a usar o jargdo da internet, com

0 algoritmo a ser um dos topicos
mais recentes, visto como o codigo
secreto que esta a controlar a vida
do dia a dia. Mas, 0 mais novo é
mesmo 0 metaverso, um dos temas
mais pesquisados em 2021, desde
que Mark Zuckerberg decidiu
mudar o nome da sua empresa
para Meta. O conceito — um espago
de realidade virtual em que os
utilizadores podem interagir num
ambiente gerado por computador
— ainda esta longe de familiar, mas
Sera que se tornard uma palavra
com vida curta, como ciberespaco,
ou Sera que veio para ficar, como

uma expressado que resume a
experiéncia que mistura o online e
o0 offline, com a realidade virtual e a
realidade aumentada?

A Covid-19 espelhou até que
ponto a vida mudou do fisico
para o virtual. Tudo, desde

0 comeércio e a cultura, até
aos eventos familiares e de
amigos, passou para o digital.
E 0s pagamentos em dinheiro
cederam o lugar a tecnologia
sem contacto e a criptomoeda
foi conquistando espago

nas transagoes. Foi o inicio
de uma tendéncia que ira
certamente crescer e evoluir
em novas direcdes.

17
DESIGUALDADE

“Estamos todos no mesmo barco”.
Esta expressdo tornou-se comum
nos primeiros meses de 2020,

mas a pandemia veio mostrar que
a tempestade é a mesma, mas o
barco nao: afinal, muitas pessoas
perderam 0s seus empregos e
rendimentos, a pobreza aumentou
globalmente, enquanto os ricos
ficaram mais ricos. Basta dizer que
ha mais 600 milionarios na lista da
Forbes. Mas o dinheiro é apenas
uma face da desigualdade. E, apos
décadas a aceitar que “as coisas
$d0 como sdo”, o publico esta cada
vez mais sensivel as injusticas

e menos disposto a tolera-las.

E esta tendéncia vai moldar os
desenvolvimentos politicos, sociais
e até empresariais.

18
A (FALTA DE) AGUA

0 acesso a agua era um dado
adquirido até que as alteragOes
climaticas vieram alterar essa
percecao: algumas zonas do globo
enfrentam secas, outras colapsam
sob chuvas e cheia, os glaciares estdo
a derreter e 0 nivel dos oceanos a
subir. E a preocupacdo que se segue
prende—-se com a circulagéo de agua

quente do Golfo do México para o
Atlantico Norte. Este movimento tem
sido constante, mas a corrente esta
a enfraquecer e, se parar, o clima
na América do Norte e no norte da
Europa vai ficar muito mais frio.

19
LINHA(S) DA FRENTE

A“linha da frente” transferiu-se dos

conflitos bélicos para 0s contextos civis:

no caso da pandemia, passou a referir
todos os que tém estado envolvidos na
assisténcia. E as atengOes viraram-se
para 0 modo como estas profissdes
sao criticas. Do ponto de vista das
tendéncias, parece que esta a emergir
uma nova categoria no discurso
publico, tal como “maioria silenciosa”.
E, no processo, a expressao ganha
for¢a como conceito, um sinal de que
veio paraficar.

20
TORNAR SEXY
0 QUE NAO E SEXY

E dificil pensar num conceito
menos sexy do que “infraestrutura”,
embora “logistica” e “cadeia de
abastecimento” andem la perto. O
facto é que sdo vitais para a vida
moderna. Mas, sera possivel torna—
—los sexy? Sim, se forem relevantes
para as pessoas comuns. O que
pode passar por modernizar as
infraestruturas de modo a enfrentar
0s extremos climaticos que estao
para vir. Ou pela criagdo de “smart
cities”.

Nestes tempos polarizados,
0 “meio” e 0 “centro”
desapareceram, da politica
ao entretenimento. Muitas
pessoas estardo, certamente,
na mediana, mas nao sao elas
que estdo a ditar a agenda
ou a induzir novos ciclos. Tal
como dizia o poeta Yeats,

aos melhores falta convic¢ao,
enguanto nos piores abunda
a paixdo. E 0 novo ano

nado promete atenuar esta
polarizagdo.
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GUERRAS DE PALAVRAS

O marketing ensina que encontrar
as palavras certas é meio caminho
andado para vender um produto

ou uma ideia. Mas, nos tempos
atuais, tem-se assistido a uma
verdadeira batalha entre os que se
esforcam por limpar as palavras de
preconceitos inconscientes, como
os relacionados com a identidade de
género, e 0s que consideram que o
politicamente correto endoideceu.
Em 2022, ndo se deverdo ver
bandeiras brancas nesta guerra. E,
com toda esta hostilidade, o que
impede a maioria que esta no meio
de, simplesmente, desligar-se e ndo
pressionar mudangas positivas?

QUER SABER MAIS?




OPINIAO
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E SE PUDESSE COMPRARACASA
DOS SEUS SONHOS SENTADO NO SOFA?

CARLOS SANTOS

Chief Technology Officer da Zome

O autor defende que a pandemia de Covid-19 veio acelerar a
digitalizacao das empresas portuguesas em todos os setores,
pelo que ja é possivel comprar ou vender casa de forma
totalmente digital.

E se pudesse comprar a casa dos seus sonhos sentado no sofa? E se conseguisse
fazer todo o processo de compra ou venda do seu imovel através do computador
ou do smartphone? Ja todos sabemos que o Ultimo ano foi atipico e desafiante,
mas também demonstrou necessidades que nem sabiamos que tinhamos. Ou
melhor, demonstrou como valorizamos aspetos que antes nao faziam parte das
nossas prioridades porque podiamos deslocar—nos e ter acesso a quase tudo sem
limitacGes ou restri¢oes.

Mas, fechados em casa, com grande parte da atividade econdmica condicionada,
percebemos como era fundamental para as empresas encetar todos os esforcos
para que 0s negocios ndo parassem. Este era 0 momento para acelerar todos 0s
projetos que estavam a ser preparados, mas para 0s proximos anos e néo para a
semana seguinte. Ao longo dos ultimos meses, temos conhecido alguns exemplos
de sucesso de empresas que conseguiram adaptar 0s seus negocios e, desta for—
ma, ultrapassar os dificeis periodos causados pela Covid-19.

Ha sempre aspetos positivos, mesmo nos momentos mais negativos. E a verda-
de é que a pandemia tem feito muito pela digitalizagdo das empresas. Dados da
IBM, divulgados logo em agosto do ano passado, estimavam que a Covid—19 tenha
acelerado em cinco anos a transicao do comércio das lojas fisicas para o digital.
Em Portugal, e de acordo com os dados do SIBS Analytics, as compras feitas atra—
vés da internet em Portugal aumentaram 106%, na segunda metade de maio face
ao mesmo periodo de 2019.

Estes indicadores néo incluem a aquisi¢do de imoveis. Mas a digitalizagdo que tem
sido acelerada nas empresas portuguesas deve ser transversal a todos os setores.
A tecnologia coloca um mundo de oportunidades a nossa disposi¢ao e mesmo a
realizacdo do maior investimento da nossa vida pode ser através de canais digitais.

E possivel, em Portugal, hoje em dia, ter uma experiéncia imobilidria 100% digi-
tal. Este setor ja contava com varias ferramentas digitais, como as visitas virtuais,
mas estas ainda tinham uma baixa adesao. Foi precisamente o contexto de pan-
demia que deu um empurréo a utilizagdo destas ferramentas que se assumiram
Como essenciais para que as operacdes continuassem a ser realizadas e a ativi—
dade imobilidria ndo parasse completamente.

Mas estas ferramentas que ja existiam ainda ndo eram suficientes para que o
processo de compra e venda de casas fosse totalmente digital, de uma ponta a
outra, desde a colocacéo do imovel no mercado, as reunides, a assinatura digital
do contrato de mediagédo imobiliaria e a reserva do imovel. E, em abril do ano
passado, tudo isso passou a ser possivel.

Um avanco que faz com que Portugal assuma uma posicéo pioneira a nivel mun-
dial, ao proporcionar condi¢6es 100% digitais para a concretiza¢do de negocios
imobiliarios. E esta inovacao tem conseguido uma boa recetividade no mercado,
proporcionando a realizagdo de compras/vendas de iméveis e, em muitos casos,
a concretizagdo de sonhos, apesar de todas as restricdes que a pandemia con-
tinua a impor.

Ha dois anos, talvez ndo soubéssemos que seria possivel comprar uma
casa sentados no sofa. Talvez nem terfamos pensado como isso seria facil,
comodo e seguro. Mas a verdade é que, mais uma vez, a tecnologia de-
monstra como pode trazer um mundo de oportunidades as nossas vidas.
E obrigacdo das empresas, em todos 0s setores, tirar partido das mais-
—valias que a transi¢ao digital pode trazer, ndo apenas para a expansao
da atividade, mas também para criacdo de melhores servi¢os e solu¢des
para os clientes.

E possivel, em Portugal, hoje em dia, ter uma experiéncia imobiliaria 100% digital.
Este setor ja contava com varias ferramentas digitais, como as visitas virtuais, mas
estas ainda tinham uma baixa adesao
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BRANDING

DE VINHOS

TEM UM VINCO

O Douro néo ter um estudio dedicado ao design
e branding de vinhos seria de estranhar, mas
tem. E este até quer que as empresas da regiao
saibam que a qualidade esta mesmo ali, a mao,
com uma filosofia “menos é mais”. Ha um ano
que deixa 0 Vinco em projetos e sem problemas

de identidade.

Poderia ser uma homenagem a per—
sonalidade vincada que € reconhecida
ao norte. Mas ndo, o nome Vinco &, sim,
uma referéncia ao trabalho manual que
esta por tras de cada projeto desen-
volvido pelo esttdio de design, desde
0 esbogo a testagem dos rotulos que
€ feita na garrafa — “um trabalho in-
visivel, mas que é tdo importante para
chegar ao resultado final pretendido”,
afirma o designer e fundador, Daniel
Teixeira.

Nascido em dezembro de 2020, em
Vila Real, 0 Vinco é especializado em
design e branding de vinhos. O res-
ponsavel defende que embora 0 es-
tldio seja muito recente, ja deixa a sua

marca no mercado e, se nao se dedi-
casse exclusivamente ao setor vitivini-
cola, entdo, talvez nem existisse.
“Durante muito tempo trabalhei em
agéncias de design e 0s projetos que
mais me entusiasmavam estavam li-
gados ao vinho. Quando me mudei do
Porto para o Peso da Régua, os traba-
Ihos relacionados com o vinho foram
surgindo com mais frequéncia”, co-
meca por explicar, acrescentando que
foi nessa altura que teve a certeza que
era isto que queria fazer durante muito
tempo, bem como aprofundar mais e
especializar-se.

O trabalho rege-se pela filosofia “me-
nos € mais”, procurando a simplicidade
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e 0 apelo a emocdo, e utilizando ape-
nas os elementos graficos necessarios.
“Claro que quando mais simples, mais
complicado se torna para nos conse—
guirmos desenvolver uma identidade
forte, mas tentamos sempre colocar
esse desafio a nés mesmos”, diz, elu-
cidando que a paleta cromatica, a ti-
pografia, a ilustragdo e os acabamen-
tos finais do rdtulo sdo pensados ao
“pormenor”. Esta é a linha identificativa
dos projetos que criam e as marcas ja
0S procuram por esse mesmo estilo.
Ademais, existe uma envolvéncia
“enorme” da parte da equipa que
trabalha com paixdo e respeito pelo
design e pelo setor vitivinicola. “Que-
remos saber tudo sobre a marca, pro—-
dutor e produto, para conseguirmos
contar a sua historia através de uma
imagem”.

O Vinco tem uma parceria com a agén-—
cia de comunicacdo digital Bleam, cuja
vantagem para ambos é a comple-
mentaridade de competéncias, uma
vez que tém a capacidade de oferecer
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DESIGN

um conjunto de servicos mais abran—
gente aos clientes. A relacéo surgiu
quando Daniel Teixeira se mudou para o
Douro e comegou a desenvolver alguns
projetos, enquanto designer freelance,
em colaboragdao com a Bleam. A liga-
¢do foi sendo aprofundada ao longo
do tempo, até que decidiram criar uma
empresa especializada num nicho de
mercado que € “muito forte na regido”
e pelo qual partilham a mesma paixao.
“Queremos que as empresas do Douro
sintam que tém a sua disposicao, aqui
na regiao, a qualidade que por vezes
sentem a necessidade de procurar no
Porto ou em Lisboa", afirma o respon-
savel pelo estldio.

Apesarde o Vinco estar ja a desenvolver
alguns trabalhos para o sul de Franga e
para a California, nos Estados Unidos,
0 mercado internacional continua a ser
uma das ambicdes demarcadas para
2022. A par dela, estd a vontade cons—
tante de “inovar e ser mais disruptivo
num mercado que ainda € um pouco
convencional”.
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Um segredo
demasiado
bem guardado

E assim que Jodo Santos define o WYgroup, de que é Chief Operations Officer (COO0)
desde janeiro de 2021. No balan¢o de um ano, diz que foi dos mais empolgantes da
sua vida profissional. A partir da Casa da Praia, da conta da estratégia que conduziu a
que os dois ultimos anos fossem os melhores de sempre em faturacdo. E nao esconde
a ambicao de transformar o grupo na primeira multinacional portuguesa do setor.
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ENTREVISTA

. Briefing | Deixou a Tempus
ao fim de 16 anos e atri-

buiu essa decisdao a uma

necessidade de mudanca.
. Um ano depois, que ba-

lanco faz da mudanca?
Jodo Santos | A mudanca foi fan-
tastica, foi uma mudancga, pessoal
e profissionalmente, muito positiva.
Pessoalmente, pelos desafios que se
encontram quando se chegaa um se-
tor novo e a uma industria nova, pois,
por muito que ja tivéssemos conheci-
mento sobre ela, implica sempre um
desafio acrescido. Profissionalmente,
porgue cheguei a um grupo muito
dinamico e muito interessante. Basta
dizer que éramos 240 e, em janeiro
de 2021, tinhamos 30 pessoas a en—
trar; alids, eu entrei com esse primeiro
grupo. Acabamos o ano com 350 pes—
soas e mais uma unidade de negacio.
Portanto, foi um ano repleto de satis-
facdo, de acontecimentos, de peque-
nos e grandes sucessos.

Mas a mudanca foi quase de pers-
petiva, pois, toda a sua carreira
foi feita do lado do cliente e agora
passou para o das agéncias. 0 que
aporta essa experiéncia ao grupo?

E verdade e isso ¢ interessante. Mui-

tas vezes, do lado da empresa, temos
uma visao um pouco preconcebida do
que acontece nas agéncias, mas as
agéncias nao deixam também elas de
ser empresas. Essa visdo, eu diria até
romantica, de que na agéncia se faz
assim e na empresa se faz assado, na
realidade ndo € tanto assim.
Respondendo a sua pergunta, 0 que
consegui aportar foi, talvez, uma vi-
sd0 mais pragmatica daquilo que é
necessario em determinados projetos
para atingir determinados fins. Ha uma
grande preocupagdo nas agéncias com
algum nivel de perfecionismo, quando,
muito fruto da pressdo que acontece
hoje em dia, as empresas optam, mui-
tas vezes, por uma aproximagao mais
pragmatica e mais incisiva.
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FUTURO
0 FUTURO DO
WYGROUP PASSA POR
AFIRMARMOS A NOSSA
AMBICAO DE NAO
ESTARMOS CONFINADOS
A UM MERCADO,
COMO 0 PORTUGUES.
TEMOS A AMBICAO DE
AFIRMAR PORTUGAL EM
MERCADOS DE MAIOR
ESCALA. TEMOS A
CAPACIDADE, 0 TALENTO
E 0 CONHECIMENTO

Estamos a falar de alinhar melhor o
negacio e a criatividade?

Nao diria que aquilo de que estamos
a falar esteja intimamente ligado a
criatividade, porque o ecossistema do
WYgroup é muito amplo. Basta dizer
que trabalhamos tanto em criativi-
dade e desenvolvimento de produto
como em dados e em analitica. Nao ha
uma unica receita dentro deste grupo,
ha varias receitas e, sinceramente, é
iSSO que 0 torna td@o unico e tao in—
teressante. Porque numa agéncia de
publicidade, s6 pensamos em publi-
cidade; numa agéncia de ativacdo de
marca, SO pensamos na ativacéo de
marca. E no WYgroup pensamos em
tecnologia, em dados, em media, em
analitica, pensamos em criatividade
nas suas diversas valéncias e nas suas
diversas leituras. E é esta capacidade
de ter tanta coisa diferente ao nosso
dispor enquanto conjunto de empre-
sas que realmente nos torna singula-
res e muito mais interessantes.



Recebeu um briefing quando foi
contratado?

O briefing que me foi dado foi ajudar
e € esse briefing que tento todos os
dias implementar. Ajudar as empre-
sas a serem mais fortes, a serem mais
consequentes, mais pragmaticas,
mais objetivas e, ao fim e ao cabo, a
conseguirmos captar e reter o nosso
talento.

Como COO, o alinhamento opera-
cional do grupo faz parte das fun-
¢oes. 0 que implica?

H& duas ou trés notas que sao im-
portantes. Hoje em dia, e, se isto foi
verdade no ano passado, serd mais
verdade este ano e mais ainda nos
proximos, ha uma necessidade do
mercado de integrar especialidades.
As empresas estdo pressionadas por
varios fatores, desde logo o tempo e
0 tamanho dos desafios que tém pela
frente. NOs trabalhamos num ecos-
sistema que €, sobretudo, digital e
tem mdltiplas valéncias. Ndo se pode
olhar para um ecossistema digital de
uma forma parcelar. Quando quere-
mos entender a comunicagao digital,
que nao tem nada a ver com dados,
que nado tem nada a ver com media,
é um erro absolutamente crasso, pois
todas as valéncias estdo ligadas.

O meu trabalho é conseguir colocar
estas valéncias a comunicar e a tra—
balhar melhor umas com as outras. De
alguma forma, ser quase um provedor

A FAMILIA

O WYgroup estd organizado em
quatro dreas, a que correspondem
oito empresas:

Educacdo — Lisbon Digital School;
Tecnologia — Bliss Aplications;
Dados e Media — Performance
Sales;

Criatividade — By, White e Fever
(as trés na area de criatividade
publicitéria), Nervo (ativagdo de
marca e eventos) e Bloomcast
(Relagbes Pblicas).

do cliente, no sentido de lhe tornar a
vida mais facilitada e permitir que ele
proprio, quando nos pede um traba-
lho, tenha a resposta de uma forma
cada vez mais integrada e cada vez
mais focada naquilo que € o seu pro-
pasito e 0 seu objetivo. Porque a visdo
que existia, de que a criatividade ndo
se pode misturar com dados, que ha
uma divisdo de engenharia que ndo
bate certo com uma parte de design,
essa visdo € monolitica. O que temos
vindo a entender é que, quando co-
locamos engenheiros a trabalhar com
designers, o produto final, o famoso
UX Ul, é muito bom, porque as duas
partes entendem as dificuldades uma
da outra, mas, sobretudo, estdo foca-
das num unico designio: € que quem
vai tocar aquele produto, no final da
linha, tem de o fazer com satisfagdo e
com relativa simplicidade. Quando te-
mOos apenas uma visdo de engenharia,
temos uma visdo da forma mais facil
e funcional de fazer um determinado
processo; quando temos a visdo ape-
nas do design, temos a visdo do belo
e daquilo que fica bem. Cruzar estas
duas visdes que, aparentemente, sao
antagonicas € o que nos oferece a
melhor solugéo possivel.

Para isso, é, de alguma forma, ne-
cessario mudar o mindset do gru-
po?

Curiosamente, julgo que ndo é ne-
cessario mudar o mindset. O grupo,
e honra lhe seja feita porque nada
tem a ver comigo, tem feito grandes
progressos nessa area. O que € im-
portante é construirmos as pontes
para mais facilmente esse trabalho ser
conseguido. A minha fungéo é cons-
truir essas pontes, mais do que mudar
mentalidades. Porque as mentalida—
des estdo claras — o foco do grupo
sempre foi a experiéncia do consumi-
dor e a experiéncia do cliente.

Quando entrou, 2020 tinha sido o
melhor ano do grupo; 2021, no 20.°
aniversario voltou a ser o melhor
ano. Foram dois anos de constrangi-
mentos. A que atribui esse sucesso?
E verdade. Em 2020, tivemos um cres-—
cimento de 20% e fizemos 0 nosso
melhor ano de sempre. Em 2021, ti-
vemos novamente 0 nosso melhor ano
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de sempre, a Unica diferenca é que a
nossa faturacdo subiu mais — subiu
37% face ao ano anterior.

A pandemia teve um efeito muito
grande enquanto acelerador e esse
acelerador tem muito a ver com 0s
ecossistemas digitais e com a ne-
cessidade de as empresas criarem 0s
seus proprios ecossistemas digitais.
Vivemos dois anos atipicos em ter-
mos de crescimento, muito também
pela necessidade de responder a esta
aceleragao da digitalizaggo.

Esse ja era o ecossistema do grupo.
Quando toda a gente comecou a fa-
lar que havia necessidade de juntar
criatividade, tecnologia e dados e
analitica ja o tinhamos feito, pelo que
capitalizamos o facto de estarmos an-
tecipadamente preparados, por visao
e por referencial do grupo.

Qual foi a grande diferenca? A grande
diferenca é que tinhamos uma visdo
de grande grau de autonomia entre as
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A NOIVA

Um segredo demasiado bem
guardado. Era assim o WYgroup.
N&o por ndo se comunicar bem,

mas por ser discreto, ressalva

Jodo Santos: “Essa discri¢éo, que

€ importante em determinado
momento da construgao, passa a ser
limitativa a partir de outro momento.
E, quando temos ambicéo para

fazer outras conquistas, aquilo que
é discreto nem sempre conquista. A
noiva é sempre a pessoa mais bonita
da festa. Se queremos ser a noiva,
temos de ser mais bonitos”.




ENTREVISTA

varias empresas e 0 que temos vindo
a encontrar € a necessidade de, cada
vez mais, integrarmos as capacidades
das empresas na criagao de solugBes
que oferecam ao cliente mais facili-
dade e mais fluidez. Porque o cliente
que estd a trabalhar num determinado
problema ndo consegue entender que
tenha de contactar com vérias entida—
des para ter o seu problema resolvido.

TEMPO

Durante 16 anos, o tempo de

Jodo Santos media-se pelos
ponteiros das marcas de relégios
representadas pela Tempus, de
que foi CEQ. E agora? “O tempo é 0
gue quisermos que ele seja e 0 que
fazemos com ele. Um segundo da
nossa vida pode ser completamente
transformador, como pode ser
completamente irrelevante. Nao é
facil deixarmos para tras 16 anos
da nossa vida, marcou a mais
longa etapa profissional e ficara
indelevelmente ligada a tudo aquilo
que eu fizer profissionalmente.
Marcou um tempo, 0 meu capitulo
mais longo. Agora estou a tentar
escrever um novo capitulo que
comega com esta vista”, responde.

A faturagdo cresceu por via do au-
mento do portefdlio de clientes ou
de projetos para os clientes ja exis-
tentes?

A nossa faturagdo cresce por varias
vias, desde logo por crescimento or-
ganico, pois a maior parte dos nossos
clientes mantém-se; depois, porque
conseguimos captar algumas con-
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tas importantes. E, em terceiro lugar,
porque ha uma vocagdo cada vez
maior por parte do grupo de, apesar
de ser portugués, ndo ser um grupo
nacional. Dai que um ter¢o da nossa
faturagao ja venha do estrangeiro, em
particular dos mercados americanos
— Estados Unidos e Canadd — bem
como de alguns mercados europeus.
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UMA PALAVRA
0 WYGROUP
NUMA PALAVRA?
“EXCELENCIA!”

Estamos a descobrir, em boa hora,
que temos um grande potencial ex-
portador em relagdo a tudo o que tem
a ver com engenharia, tecnologia e
com dados, com inteligéncia, diga—
mos assim. Nao necessitamos apenas
de ter um olhar confinado ao nosso
Pais, porque 0 nosso talento é um ta-
lento com qualidade suficiente para
competir em qualquer pais do mundo.

Sao a tecnologia e a analitica que
alavancam o negdcio?

A parte da tecnologia tem sido, de
longe, um dos motores mais impor—
tantes. Mas os dados e a analitica sao
outros grandes drivers, e, curiosa—
mente, também as nossas areas de
criatividade, este ano, tiveram de-
senvolvimentos  significativos devido
a conquista de clientes importantes.
Ainda que tenhamos uma pujanca
maior do lado menos criativo da nos-
Sa equacéo, a criatividade também foi
relevante.



Mas, a estas trés dreas juntamos uma quarta, porque achamos que ajuda a dar pu-
janca: a area da educacdo. Desde janeiro de 2021 que andamos a olhar para esta
area, que ja estava no nosso plano estratégico, e que culminou com a aquisi¢do da
Lisbon Digital School.

0 que levou a criar esta nova area de negdcio?

Hoje, vivemos num mercado, e ndo me refiro apenas a Portugal, mas, sobre-
tudo, ao mercado europeu, onde ja um conjunto de capacidades que ainda
ndo estdo completamente maximizadas. E porqué? Porque estes anos de ace-
leracdo e de mudanga dentro do digital deixaram para tras muitas fungdes e
muito profissionais muito qualificados, mas que aprenderam e cresceram num
determinado ambiente e que, neste momento, sentem que tém necessidade de
dar o proximo passo. Na nossa experiéncia, quando chegavamos as empresas
e implementavamos, sentiamos que do lado da empresa, muitas vezes, faltava
a contraparte, isto €, faltava a capacidade para entender o que estdvamos a
entregar de forma a receberem de forma consolidada. E também notavamos
que, da parte das empresas, havia cada vez mais a preocupacéo de integrar
mais-valias nesta drea. Mas uma pessoa que hoje tem 40 anos, que tem 15
ou 20 anos de experiéncia profissional, ndo tera capacidade para aprender
isto, estara fora do mercado pelo simples facto de ter iniciado as suas fun-
¢Oes numa determinada era e de ter trabalhado numa determinada industria
que, eventualmente, pode n&o lhe ter permitido fazer essa transformagao? Nos
estimamos que existem em Portugal cerca de 100 mil profissionais que neces-
sitam de se requalificar, que sdo bons profissionais, tém 6timas capacidades e
valéncias, mas necessitam de mais formac&o. Porque o digital o que trouxe foi
uma forma diferente de fazer e é necessario que passemos essa qualificagdo
a essas pessoas.

A chegada da Lisbon Digital School ao nosso grupo foi exatamente para suprir
isto. Em primeiro lugar, para ajudarmos alguns dos nossos clientes a fazerem
essa transformacado, ndo apenas no sentido de receberem as ferramentas, mas
de terem a qualificagdo necessaria do lado das suas pessoas para que, quando
receberem essas ferramentas, as saibam usar da forma mais proficua. E, por
outro lado, para formamos 0s n0ssos proprios talentos, temos de ter as nossas
pessoas 0 mais a frente que o conhecimento nos permite.

Foi uma aquisicdo que o grupo ndo queria ter feito [a fundadora e presidente da
escola, Virginia Coutinho, faleceu em abril de 2021], mas fé—lo com a visdo de
que era um projeto que nao podia parar, tinha de ter continuidade.

Mencionou varias vezes o talento. A equipa tem vindo a crescer. Esta na
dimensao certa ou é para continuar?

Somos 350 neste momento. A nossa capacidade ndo esta esgotada e os planos
para este ano sdo de ultrapassarmos as 400, 420 pessoas. A Casa da Praia [ver
caixa] continua a ter capacidade para receber mais talentos.

Procuramos talentos invulgares. E tanto temos necessidade de perfis de design,
mais criativos, como de perfis de engenharia, como de perfis mais ligados aos
dados e a analitica. A riqueza do nosso ecossistema é que ndo temos um perfil
unico, temos varios perfis, que, como aprendem uns com 0s outros, encontram
também aqui um sitio de grande relevancia para o seu desenvolvimento. Alguém
que entra a pensar design, mas € obrigado a contactar com dados, passa a tra-
balhar design recebendo informac8es mais quantitativas para as transformar
em realizagGes visuais, Isso é uma forma de disrup¢éo do comportamento nor-
mal e tradicional. E ajuda as pessoas a crescer.

Quais sdo as perspetivas para 2022? Vai de ser, de novo, o melhor ano de
sempre?

0 nosso plano é repetir em 2022 aquilo que fizemos em 2021 e 2020: 0 me-
Ihor ano de sempre. Porque acreditamos que existem todas as condi¢Ges para
continuarmos a fazer um trabalho de desenvolvimento e ajudarmos 0s n0ssos
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UMA CASA NA PRAIA

E com a vista rasgada sobre o areal e as ondas da Praia de Santo Amaro, em
Oeiras, que as 350 pessoas do WYgroup trabalham. O edificio de um cinzento
industrial que se avista da marginal ndo deixa antecipar o que as suas
paredes acolhem: um espago amplo, em que o vidro e a madeira dominam
num design minimalista, pensado para ser uma casa de praia, que € 0 nome
dado ao escritorio.

Jodo Santos comeca por descrever a Casa da Praia como “um local de
reunido e de comunhdo”, a que as pessoas vao querendo regresso ao ritmo a
que as diretrizes de satide o permitem. “E extremamente agradavel, porque,

clientes atuais e futuros a fazer o seu
trabalho de digitalizagdo e de cons—
trucdo dos seus proprios ecossiste—
mas digitais.

Em Portugal, héd talento e capaci-
dades para isso. Nao apenas para
Portugal, mas para outros paises.
E, se ndo olharmos para o horizon-
te limitado de 2022, e olharmos num
horizonte um bocadinho mais aberto,
0 nosso desejo € chegar a 2025 com
metade da faturacéo feita no paise a
outra metade fora. Porque, mais uma
vez, acreditamos que temos capaci-
dade e temos ambicdo para tornar um
grupo portugués na primeira multi-
nacionalidade do seu proprio setor.
Ndo temos apenas de receber mul-
tinacionais de outras origens, temos
nos proprios capacidade de sermos
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em primeiro lugar, sem haver esta proximidade fisica, ndo ha um com
desenvolvimento de relagdes. E, porque ha especialidades, como as mais
criativas, que precisam de discussao, de partilha, de cruzamento de ideias.
E um local onde o belo est4 14 porque é belo, mas também serve para me
inspirar; onde a vista é fantastica, mas também serve para relaxar.”

Diz que a casa foi pensada para os talentos. Tem sofas e recantos virados
para 0 mar, que permitem a simples contemplacdo, tem um chuveiro que
permite tomar um duche depois de um mergulho ou de uma pausa em cima
de uma prancha. As mesas sao corridas, como se para receber a familia
alargada; ndo tém gavetas, porque a ideia é desmaterializar — quem tem
papeis pode coloca-los nos sacos de praia coloridas que pendem de

duas paredes. O vidro estd quase omnipresente, porque a filosofia é de
transparéncia. E ha uma sala so para receber talentos, mais intimista. Falta o
bar da praia, que esta para inaugurar.

“E uma forma de criarmos proximidade superlativa em relagdo ao espaco
de trabalho, porque néo vou por obrigacéo, vou porque também sinto
satisfacdo em [a estar. Quando isso acontece estamos a criar uma coisa
fundamental, que é cultura”, remata.

exportadores. E um caminho a ser tri-
Ihado a médio e longo prazo, mas € a
grande ambicdo do grupo.

Costumo dizer que o WYgroup é um
segredo demasiado bem guardado.
Fez o seu caminho, a sua construgdo
muito bem conseguida. Mas, tivemos,
de alguma forma, de comecar em
2021 a explicar ao mercado o que ja
eramos. Esse caminho de afirmacdo,
de olhar para a frente, vai-nos obri-
gar a continuar a dar esses passos
de mostrar as nossas capacidades,
de ndo ter qualquer tipo de receio
de comparagdao com qualquer outro
grupo. Seja ele de que nacionalidade
for, porque competimos nos melhores
mercados com essas mesmas entida-
des e conseguimos ter tanto sucesso
como elas.
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NOTICIAS DE COIMBRA:

DO CENTRO PARA

Mais trabalho, mais leitores e mais
receitas. E esta a triade trazida pela
pandemia ao Noticias de Coimbra e
que o seu diretor, Fernando Moura,
acredita que veio para ficar. Para o

“Com apenas oito anos de existéncia,

o Noticias de Coimbra tornou-se numa
referéncia na capital do centro”, comeca por
dizer o diretor, Fernando Moura. Em 2022,
pretende “consolidar e reforgar a lideranga no
distrito” e promete continuar a “ndo guardar
para amanha o que pode ser noticiado Na
hora".

O diretor do diario recorda que “o
Google Analytics indica que o NDC € o
site informativo com mais visitas na regiao
centro”, 0 que encara COMO uMa enorme
responsabilidade para o ‘jornal que nao se
vende”.

De resto, diz que € o Unico jornal de
Coimbra a integrar o ranking dos sites de
inforrmacgao mais visitados de Portugal e o
meio local portugués que nos Ultimos meses
surge em primeiro lugar no NetAudience da
Marktest.

‘O diario da regiao de Coimbra é
mesmo o meio de comunicacado social da
cidade com mais seguidores no Facebook
e a nivel nacional € o Unico 6rgao local que
ultrapassa a fasquia dos 300 000 seguidores.
Term mais gostos no Facebook que os trés
concorrentes juntos’, salienta, adiantando que
mais de 90% dos seus leitores tém entre 18 e
54 anos.

Para 2022, o Noticias de Coimbra vai
reforcar a sua aposta na criatividade editorial,
“no espirito irreverente e no estilo sarcastico,
valores fundamentais para ter um meio de

futuro, a estratégia passa por encontrar
um investidor, que permita replicar o
formato de norte a sul.

NOTICIASDECOIMBRA

PARA ANUNCIAR: PUB@NOTICIASDECOIMBRA.PT
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ibertado (com videos)

Vitor Fajardo, de 45 anos, natural da Figueira da Foz, € suspeito de ser um dos maiores burlGes com falsos...

Figueirense su3||1eito de megaburla com criptomoedas

PAIS

comunicagao social mais proximo de uma
sociedade moderna, aberta e exigente”, revela
o profissional cujo percurso esta, ha 30 anos,
ligado a imprensa, radiodifusado e publicidade
exterior.

Ambicao do diario para este ano €
também uma “clara aposta na televisdo em
direto”. Com 65% dos leitores na regiao de
Coimbra, 15% no resto da zona centro e 10%
em todo o mundo, o diretor encara como
desafio para o futuro encontrar um investidor
que lhe permita replicar “/modelo NDC" de
norte a sul. Na rota das mudancgas que a
pandemia trouxe ao diario e que, entende,
terem vindo para ficar: “mais trabalho, mais
leitores e mais receitas”.

NOTICIASDECOIMBRA

Para 2022, o Noticias de
Coimbra vai reforgar a sua
aposta na criatividade editorial,
“no espirito irreverente e
no estilo sarcastico, valores
fundamentais para ter
um meio de comunicagado
social mais préximo de uma
sociedade moderna, aberta e
exigente”

30
JANEIRO 2022



NOTICIASDECOIMBRA.PT

MAIORIAyY
ABSOLUTA

NOTICIASDECOIMBRA

305 000

123 000

*NUMERO DE SEGUIDORES NO FACEBOOK EM 31/12/2021

NOTICIASDECOIMBRA

O PRIMEIRO MEIO DE COMUNICAGAO SOCIAL LOCAL DE PORTUGAL NO NETAUDIENCE DA MARKTEST
O LIDER NA REGIAO DE COIMBRA NO GOOGLE ANALYTICS
O JORNAL LOCAL DE PORTUGAL COM MAIS SEGUIDORES NO FACEBOOK

PARA INFORMAGAO: INFO@NOTICIASDECOIMBRA.PT
PARA PUBLICIDADE: PUB@NOTICIASDECOIMBRA.PT



ESTRATEGIA

HAVAS MEDIA PORTUGAL:
UMA EQUIPA MOTIVADA

Equipa ¢ a palavra mais referida pela
Managing Partner da Havas Media
Portugal, Rita Amzalak, quando fala
da estrategia para 2022. Ha mais de
duas décadas em territorio nacional,
a agéncia tem na motivagao da equipa
a for¢a motriz e ¢ nela que conta
para responder aos novos desafios
aguardados para este ano. A vontade,
conta, ¢ fazer diferente, ter humildade
para querer aprender todos os dias e
esperar resultados positivos.

havas
media
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‘A grande forca da Havas Media € a
motivagao da equipa e o seu alinhamento
com aquilo em que acreditamos e que
nos move', garante a Managing Partner da
Havas Media Portugal, Rita Amzalak. “Sermos
relevantes e acrescentar valor as marcas &
uma misséo incorporada em toda a equipa
e que partilhamos com os Nossos parceiros”,
afirmma enquadrando a agéncia do Havas
Media Group ha mais de duas décadas em
territério nacional.

A Havas Media Portugal “existe para
unir marcas e pessoas, atraves de ligacdes
relevantes, assegurando o sucesso do negocio
das marcas com que trabalha, com base na
delineacao e implementacado de estratégias
de comunicagao, assentes num know how
especializado em diversas areas’. A saber:
consultoria estratégica de comunicacdo, Data
& Analytics, Media Planning, Digital Expertise,
Content & Activation.

“Ha muito que falamos de relevancia
e temos grandes alicerces no grupo que
nos ddo suporte a investigagao e orientagao
estratégica das marcas’, prossegue. Duas
décadas depois, este proposito mantém-
se —diz—-e a “abertura e atitude curiosa
e experimentalista”, tém sido fontes de
aprendizagem e evolugao.

“A Havas Media tem uma presenca
muito significativa e reconhecida no mercado,
que vem do seu historico e dos seus valores
e competéncias reconhecidas na nossa
indUstria” nota, indicando estudos externos e
conhecidos no mercado, que “avaliam a Havas
Media como a melhor agéncia de meios nas
varias dimensbes avaliadas por profissionais
do setor do Marketing e Comunicagao
(Agency Scope by Scopen)”.

“Avisao do grupo e o pioneirismo
na integracdo de todas as valéncias vieram
reforcar essa posicao e tornar mais relevante
a nossa participacdo Nno mercado”, defende,
adiantando que a Havas Media tem operacao
em mais de 100 mercados internacionais e “é@
uma das marcas mais importantes do Grupo
Havas".

O investimento em tecnologia
e a aposta em hubs de
inovagdo, como por exemplo
o “Metaverse by Havas’,
tem sido um acelerador de
inovacao e conhecimento
nesta area, 0 que nos tem
permitido responder a desafios
de transformacdo digital das

marcas

Para 2022, a responsavel revela a
disponibilidade para novos desafios e a
ambicdo de continuar a ser relevante para
as marcas e de reforcar no mercado os seus
valores e a “lideranca pelo exemplo”.

“Somos uma equipa com abertura
para processos de mudanca, com vontade
de fazer diferente e temos humildade para
querer aprender todos os dias”, observa.

“Os clientes avaliam bem o nosso
trabalho e valorizam o nosso contributo, o
que valida o caminho que estamos a fazer
em conjunto”, prossegue, acrescentando que
a reflexdo e trabalho estratégicos que fazem
com as marcas € um trabalho de construgao
e continuidade. E nesse sentido que estudar
e analisar as marcas nas suas varias vertentes
e ajudar a melhorar o seu desempenho em
trés dimensdes — funcional, pessoal e coletiva
—continuara a fazer parte da promessa da
agéncia e do trabalho conjunto com as
marcas.

A network tem, assegura, uma “cultura
de inovagao e desenvolvimento muito
fortes”, em que o compromisso de construir
uma Meaningful Media Experience exige
uma constante atualizagdo dos padrbes
de comportamento das pessoas. “O Havas
Media Group foi o primeiro grupo de media a
juntar-se ao Conscious Advertising Network,
precisamente porgue reconhece o impacto
que a media pode ter na vida das pessoas,
observa. “Portanto quando falamos de
Meaningful Media, falamos numa perspetiva
mais ampla, emn media eficaz, mas também
ética. E este € o caminho mais dificil e menos
6bvio. Como € que acionamos esta questao
da ética no nosso negocio? Criando parcerias
com editores que representem minorias,
ou que tenham menor pegada ambiental e
investigando o fendmeno das noticias falsas e
da “desinformacdo’, para mencionar apenas
alguns exemplos”.
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Vivemos o impacto das
alteracdes trazidas pela
pandemia e conseguimos
transforma-las em
mudangas positivas.
Mudangas que reforcaram
0 posicionamento do grupo
Havas e aumentaram o
nosso contributo na area da

sustentabilidade ambiental

ONDA DE MUDANCAS

Nesta fase que Rita Amzalak carateriza de
transi¢do, a agéncia vive um momento
hibrido. “Uma fase que continuara a ser

desafiante, e onde por um lado estamos
a suportar os impactos de todas as
mudangas, e por outro estamos a refletir
sobre o futuro engquanto navegamos num
mundo desconhecido”, afirma. Esta € por
isso — diz— uma “grande oportunidade”.
“Estas fases mais exigentes obrigam-
nos a questionar mais, a alinhar as
estruturas, a pensar diferente, e tudo isso
desencadeia uma onda de mudangas.
As marcas estdo na linha avangada e um
dos nossos grandes desafios € continuar
a criar espagos para a disrupgao”,
adianta. “Os avancos tecnoldgicos trazem
varias extensdes de um mundo ainda
desconhecido e para explorar. Os avatares
estdo a mostrar-nos como as marcas se
podem expandir para este mundo, mas
agora levando toda a sua comunidade.

Nos ja estamos a acompanhar e a investir

nestas mudangas”.
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E qual a estratégia para 20227 Rita
Amzalak esclarece: “queremos continuar
a trabalhar para o melhor e para isso
precisamos de continuar a ter a nossa equipa,
também no seu melhor. Isto faz parte da
nossa formula para conseguirmos acrescentar
valor e significado naquilo que fazemos e
responder aos desafios”.

Para a Managing Partner da
Havas Media Portugal, a nova economia
trouxe também uma nova geracao.
“Uma comunidade mais informada, mais
consciente, mais instruida, mas também mais
auténtica e exigente. E também é isso que
espera das marcas e do seu contributo para
melhorar a sua experiéncia e a sua qualidade
de vida. Esta geracao esta a levar a exigéncia
para outro patamar. Para uma dimensao
coletiva onde esperam a intervengao e
contribuicdo das marcas para a comunidade
e para o bem coletivo. Este continua a
ser um grande desafio para as marcas e
muitas ja clarificaram o seu propdsito e a
sua mensagem € coerente em todos 0s
seus pontos de contacto”, nota. Um desafio
que assume também como da agéncia,
defendendo a necessidade de continuar a
estudar estes comportamentos e mudancas
de paradigma. “Estamos ligados a muitas
fontes de informacao e conhecimento e
temos estudos e ferramentas que Nos apoiam
nesta investigacao”, sustenta.

“As marcas estao a transformar o seu
negocio para se alinharem com estas novas

geracdes de consumidores que se estao a
formar e para continuarem conectados com
elas. Nos ajudamos a fazer estas conexdes
para que as marcas continuem a ser
relevantes e a ter um impacto positivo Na
comunidade e consequentemente no seu
negocio”, explica.

Mas o que faz a agéncia para captar
o interesse das marcas? “Seguimos a nossa
missao e ha efeitos organicos gerados por
essa dedicacao’, diz a Managing Partner.
“Para nos, o melhor resultado € aquele que
nasce de um trabalho conjunto e partilhado
com 0s Nossos clientes e essa dimensdo tem
sido muito valorizada e produtiva. Temos
casos de clientes que mudam de empresa
e que voltam a contactar-nos para trabalhar
connosco. Outros que Nos recomendam e
nos trazem novas oportunidade. Tudo isto &
um enorme reconhecimento e um estimulo
a nossa motivagao”. Considera que a cultura
de partilna de conhecimento e de criagéo de
parcerias da agéncia tem tido também um
efeito de expansdo da marca Havas Media
e acredita que estas iniciativas aumentam a
sua atratividade no mercado. Um contributo
positivo tem sido igualmente dado pelos
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prémios com que tem sido distinguida,
na medida em que expdem o trabalho
desenvolvido e as marcas envolvidas. “Faz
parte da nossa cultura a partilha de casos
€ experiéncias com 0s NOSSOS parceiros e
equipas internacionais”’, conta. “Os prémios
s30 o resultado de um alinhamento da nossa
miss&o com os desafios de negocio e de
comunicagao das marcas, € os resultados
validam essa conexao. O mais importante
€ gue os prémios sao sempre partilhados e
fruto de um trabalho conjunto com os Nossos
clientes e parceiros”.

Rita Amzalak encara as distincdes
como um reconhecimento do trabalho e
dedicagao, salientando os galardées como
Agéncia de Meios do ano em varios festivais
e prémios da industria, nos Ultimos anos.
“Esta consisténcia reforca a nossa liderancga
€ 3 convicgao de que a construcao de
uma Meaningful Media é diferenciadora e
contribui para os resultados das marcas, pelo
gue vamos continuar esta evolucdo e esperar
para 2022 resultados positivos”, remata.

A nossa atitud

€ um estimulo ¢
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E INOVACAO COMPOEM
O NOVO ANO

Com as tendéncias a apontarem para a formagao hibrida, a FLAG vé na melhoria da

sua oferta uma prioridade. Para 2022, tem em vista, além das habituais atualizagGes,

o langamento de varios cursos, “alinhados com as novas necessidades do mercado”.

O diretor, Gabriel Augusto, prevé a construgao de produtos que permitam criar uma

experiéncia que “favorega as especificidades de cada individuo”.

“Preparar as Futuras Ceracdes de
Profissionais Criativos e Promover a Qualidade
das Industrias Criativas’. Este € o designio
da FLAG e 2022 serd mais um ano para o
cimentar, através de uma oferta formativa
pratica, focada no saber-fazer, atualizada as
necessidades reais do mercado, e ministrada
por uma equipa de formadores ativos
no mercado e certificados pedagodgica e
tecnicamente. Quem o diz € o diretor, Gabriel
AuUgusto, que revela que vai ser mantida a
especializacao em tecnologias associadas ao
desenvolvimento de artes/suportes visuais e
interativos nas vertentes print, web e motion;
com um portefolio formativo em Design,
Criatividade e Comunicacdo/Marketing.

Como resultado da pandemia, nos
Ultimos dois anos, a escola teve a oportunidade

Temos previsto um conjunto
de iniciativas de acesso
gratuito, para fomentar a
democratizagdo do acesso
a formacgao. Ja no primeiro
trimestre vao surgir algumas
novidades, que se associarao
as agdes que temos vindo a
desenvolver a esse nivel
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de deixar de se focar essencialmente na
formacéo presencial, passando a ser um player
nacional e internacional, €, assim, “promover a
acessibilidade a formacéo a partir de qualquer
ponto do mundo, com recurso as plataformas
e tecnologias colaborativas mais adequadas
para o efeito”. De acordo com o responsavel,
esta transformacado permitiu a expansao

em termos de negdcio e serd algo em que a
FLAG vai continuar a investir, “com o propdsito
de democratizar o acesso a formagao de
qualidade nas areas de especializacao”.
Também na sua génese estava mais associada
a formagéao de particulares, tendo, atualmente,
vindo a investir em equipa, solucdes
formativas, comunicacao e rede de parceiros,
a fim de conseguir realizar projetos a medida
das empresas e ser a “parceira de eleicao” para
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o desenvolvimento dos seus talentos.

Quanto as tendéncias da formacao
para 2022, existem algumas “Obvias” que
Gabriel Augusto considera que determinardo
a atividade do setor: a formacdo em formato
hibrido — sincrono presencial, sincrono remoto
e assincrono —, a importancia crescente do
aconselhamento pedagdgico, a proximidade e
0 acompanhamento dos formandos durante
o processo formativo, e a capacidade de os
alunos identificarem e partilharem o impacto
do seu investimento.

Na FLAG, atualizacdo e inovacao serao
os pilares das novidades que tera no seu
portefolio este ano, ComM NOVOS CUrsos a serem
lancados nas areas formativas atuais, assim
como em outras associadas ao Design, a
Criatividade e 8 Comunicac¢do/Marketing que
ird disponibilizar. Além disso, vai promover
competéncias para auxiliar a aprendizagem
continua dos formandos apds a sua passagem
por 3.

“‘Mas a nossa oferta ndo é
feita exclusivamente dos cursos que
disponibilizamos, mas também da forma
COMO 0S MesMos sdo Ministrados. Estamos
a reformular a fundo tudo o que tem a ver
com solucdes, metodologias e dinamicas
pedagdgicas para a forracdo tanto presencial,
Ccomo remota, Nas suas vertentes sincronas e
assincronas’, explica o diretor, acrescentando
gue guerem, acima de tudo, privilegiar as
respetivas vantagens de cada formato e
construir produtos que consigam usufruir
das sinergias entre as varias modalidades
de formagao, “‘criando uma experiéncia de
gualidade verdadeiramente hibrida e que
favoreca as especificidades de cada individuo”.

ORIENTADA
PARA O ALUNO
Neste novo ano, a FLAG pretende
continuar a investir na proximidade
que tem com os seus alunos e o
mercado. Em 2021, langou o portal do
formando e vai continuar a desenvolver
novas funcionalidades para que a
desmaterializagdo geografica da
formacao nao tenha um impacto negativo
na comunicagdo e no acompanhamento
dos alunos. Além disso, quer fomentar
o sentimento de comunidade em todos
0s que passam pela escola, mesmo
apos o curso. Para tal, esta a preparar
um programa de alumni - com o qual
Gabriel Augusto diz estarem “bastante
entusiasmados” -, orientado para
a promogao de oportunidades de
networking e aprendizagem continua,
gue acredita que serd “bastante bem
recebido” por todos.

Outra das prioridades para 2022 esta
também relacionada com o processo de
aconselhamento pedagdgico, porque acredita
que a escolha de um curso ou de uma area
de formacéao ndo deve ser feita de animo
leve, nem se deve basear exclusivamente
na taxa de empregabilidade de uma dada
area —ignorando outros fatores t&o ou
mMais importantes, como a propria vocagao
ou as aptiddes especificas de cada um. “E
com algum orgulho que arrisco a dizer que
daremos passos gigantescos a este nivel,
no ano de 2022, e que poderemos Vir a
revolucionar a forma como as entidades de
formacao podem e devem auxiliar potenciais
formandos na sua tomada de decisao”,
assume.

Relativamente aos desafios que a
FLAG espera encontrar, Gabriel Augusto
é terminante: “O mesmo com que Nos
deparamos ano apos ano: evoluir na qualidade
do nosso servico, para corresponder as
expetativas e ao reconhecimento que temos
vindo a desenvolver ha quase 30 anos”. Para
si, existe, de alguma forma, um legado que
impd&e a escola niveis de exigéncia “acima da
meédia", que a faz esforcar-se “continuamente”
para superar. "Alias, acreditamos que esta
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PARCEIRA DAS EMPRESAS
A escola ambiciona continuar a consolidar
a sua posi¢do como a “parceira de
formagao dos profissionais e do tecido
empresarial”. O diretor defende que sdo
mais do que um “fornecedor pontual”

e tém vindo a construir relagdes
duradouras com os clientes ao longo
dos anos, “pautadas por transparéncia,
idoneidade e seriedade”. “E é nesse
sentido que perspetivamos continuar a
nossa atividade, sempre com os pés bem
assentes no chdo, mas sem nunca tirar os
olhos do céu”, afirma.

exigéncia tem sido um dos principais motores
para 0 Nosso desenvolvimento”, considera.

Outro desafio que elenca é continuar a
acomipanhar as alteracdes de comportamento.
‘Embora comece a ser evidente algumas
destas mudancas, muitas ainda sao as
incertezas, colocando em causa o que sera
momentaneo e o que se consolidara”, defende.
E por esse motivo que a FLAG “tem de
continuar a acompanhar muito de perto todas
as transformacdes diarias e, acima de tudo, de
se manter proxima as pessoas e ao mercado,
com muita curiosidade sobre o futuro —
imediato e distante”.
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- Langada em plena pandemia,
N OVA AG E N C IA D E a Independence quer ser a

o agéncia em que os clientes

ESTRATEGIA DEVOLVE @i,
provocados, quando sentem que
o “one size fits all” ja ndo lhes

~N
INDEPEN DENCIA Chega.]éoqueatestamaHead
of Strategy, Manuela Allo, ¢ o
= Head of Digital, Fabio Barros,
AS M A R C AS revelando a visdo e estratégia

para 2022.
A Independence nasceu a pensar em com a incerteza e a nova realidade que se esta  acabaram por fazer com que se perdesse”. “A
2022. Quem o diz € Manuela Allo, a Head of a impor. pandemia acabou por, de certa forma, obrigar
Strategy da agéncia de estrategas nascida E € precisamente a estratégia — “a base a repensar”, afirma. O objetivo em 2022 &,
na era pos-Covid-19, e, como tal, “totalmente daquilo que € uma boa acdo de comunicagac”  pois, trazer a estratégia de marca novamente
orientada para o novo mundo que agora se — que a responsavel considera que “a pressa para o centro da discussao, apurar a solidez e
esta a criar’, ajudando as marcas a lidarem dos dias, a saturacao de trabalho e os timings relevancia, ajudar a direcionar as marcas, as

INDEPENDENCE
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PESQUISA E INDEPENDENCIA
DITAM O FUTURO

1g do futuro é o marketing que ja e

narrativas e a criatividade, ‘com compromisso,
rigor, analise, dados e tudo aquilo que uma
boa estratégia precisa”.
o7 menos f “Na Independence, nao partimos
sibilidades de didlogo com os de falsas assungdes, N&o usamos um
‘ modelo Unico de atuagao, vamos a fundo,
investigamos profundamente o que se
passa e mapeamos Os sinais que apontam
para o futuro, e € com essa matéria-prima
que desenhamos as melhores estratégias’,
adianta.

“Sabemos que hoje, curiosamente,
€ pouco comum encontrar pesquisadores
dentro das agéncias criativas (até mesmo os

‘O marke

atento as pistas que existem no presente” afirma

Fabio Barros. Entende ¢

estac

conteudo

> nao faz sentido

aMmplente

assim «

de financeira das emrg

“Os planos de marketing do futuro véo lidar com

Imprevis bilidades e mudancas e terao que ser

ac ", ente sustentando que “em 2022 o
o i, 15 e P bara a falta de estrategas costumam ser lobos solitarios),
0, nem pare S irre por i mas para gue Nao reine apenas a intuicao,

a sdo0 essenciais para ajudar 0 Nosso departamento de Pesquisa €
otae: indispensavel e uma das nossas grandes
' mais-valias e fatores de diferenciacao.
Olhamos para cada desafio com foco no
problema, o real problema, que muitas
vezes so € descoberto em pesquisa (e tao
frequentemente nem corresponde ao
problema que a marca acreditava que
tinha)", nota. E também por isso que aponta
a colaboracao como a grande filosofia
de trabalho da agéncia, trazendo para os
projetos profissionais com backgrounds e
perspetivas diversas.
Para cada cliente, € montada
uma equipa especifica, escolhendo “os
profissionais mais capacitados”. “Nao
acreditamos em equipas genéricas, vivemos
realidades demasiado complexas para o
“‘one size fits all" e por isso defendemos
a especialidade dos profissionais que
trabalham connosco, a multiplicidade de
visoes e de disciplinas’, esclarece. “E como
acreditamos que o presente € dinamico
e a mudanca € a nova constante, a Nnossa
colaboracdo ndo se encerra nas entregas dos
projetos, estamos sempre a acompanhar
0s clientes, atuando como parceiros
estratégicos”.
O Head of Digital da MARCAS FUTURE-PROOF
Independence, Fabio Barros, d € no
acredita que 2022 vai continuar
a ser marcado por incertezas,
e a resiliéncia sera a palavra de
ordem. “WVamos continuar a ver o
mundo a polarizar-se econémica e
socialmente e as marcas terao de
aprender a navegar nesta realidade
cada vez mais complexa, sem perder
a sua esséncia e a saberem posicionar-
se nas tematicas que afetam o seu
negocio e esséncia’, observa, sustentando
que “nao ha mais espaco para o siléncio, os
consumidores exigem uma posicao e agao
por parte das empresas, devendo estas
estar mais preparadas do que nunca para
dialogar constantemente com as pessoas e a
sociedade”.

sa e a estra

possivel”, a capacidade de previsdo

estd “totalmente abalada, mas ¢

estad sempre a dar-nos pistas, apo

concentramaos: ¢

adaptandc

futuro”, adianta
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MARCAS TEM QUE SER POLIGLOTAS NO TERRITORIO DAS EMOCOES
“A pandemia agiu como um catalisador de tendéncias que ja existiam, mas que foram abruptamente aceleradas’,
comenta a Head of Strategy da Independence. Manuela Allo da como exemplo a relagdo com as emogdes, “‘uma
vez que tivemos que lidar com tantas durante os Ultimos tempos: medo, esperanca, ansiedade, raiva, amor,
saudade”.

Acredita gque as marcas que sejam “poliglotas” em relagdo as emogdes, ao invés de se focar tdo somente e sempre
na “felicidade”, tradicionalmente cultivada pela publicidade, vao conseguir estabelecer conexdes mais fortes com
as pessoas. “Digo pessoas, ao invés de consumidor, pois é essa a nossa lente de investigagao”, esclarece
Segundo a responsavel, esta tendéncia ja existia antes da pandemia: “ja estdvamos a questionar o positivismo
exagerado, a perfeicao vendida pelas redes sociais, até mesmo antes de 2020, mas claramente que este
movimento foi acelerado”. Nao é a toa — nota — que a discussado sobre saide mental esta na pauta do dia ou que
temas como a igualdade de género ou violéncia doméstica sédo hoje foco de grandes anuncios publicitarios.

Estamos, todos, enquanto seres humanos, a procurar incessantemente o que é real e auténtico. Portanto, marcas

reais e auténticas serdo capazes de criar maior engaging com as suas comunidades”.

Falando de relacionamentos auténticos, o Head of Digital da Independence, considera cada vez mais relevante
entender o mercado da influéncia. Defende que a crescente profissionalizacdo da influéncia vai criar novos
desafios no relacionamento entre influencers e marcas e que a ideia do influenciador enquanto meio esta “cada
vez mais velha, datada”.

“O tema da “creator economy” é um reflexo da independéncia financeira entre os influencers e as marcas. Estes
criadores estdo a procurar novas plataformas, a criar as suas proprias marcas — e até a criar novos formatos de
media — para conseguirem obter outras formas de receita”, observa, sustentando que “os NFT aparentam ser
muito interessantes para o futuro destes influenciadores”.

“E certo que se vao conseguir afirmar cada vez mais como parte ativa nas discussdes e decisdées de marca pela
autonomia que ganham com as suas comunidades, o que representa também um maior poder de negociagao.
Esta liberdade criativa pode ser um pouco assustadora para algumas marcas, mas nao temos duvidas das
recompensas para quem der o salto para colaboragdes baseadas em comunidades mais relevantes e muitas
vezes mais de nicho. E quando falamos de creator economy, ndo podemos deixar de falar na aceleragao obvia
do live e-commerce e da continua aceleragao do gaming, que continuara a ser um dos espacos digitais, até ao
momento, que consegue gerar grandes espacos de socializagao e até de novas formas de écio. O Fortnite, por
exemplo, foi groundbreaker neste sentido”, acrescenta.

‘Comecamos 0 ano com projetos de
pesquisa e estratégia que vao declinar em
criatividade com clientes comprometidos
em compreender profundamente os seus
publicos e assim identificarmos novas
oportunidades para conquistarem Novos
consumidores ou melhorarem os seus
servigos”, explica Fabio Barros, comentando
que “nada ha mais entusiasmante” do
que a agéncia ter a decorrer projetos tao

Assistimos hoje a evolugdo do
conceito de sustentabilidade; pois
ser sustentavel ja ndo chega. O mal
estd feito. E agora urge recuperar e

menos danos” ao planeta, é preciso
trabalhar para a sua regeneracao:
restaurar ecossistemas, reverter as
mudangas climaticas, diminuir a
desigualdade e a injustica

regenerar. O conceito de Regeneragéo
vem lembrar que ja ndo adianta “fazer

www.briefing.pt

distintos, até metodologicamente, que vao
de pesquisas qualitativas a etnografia ou
coolhunting, derivando em estratégias de
marca.
Objetivo, revela, € também alargar
as discussoes e estudos internos e partilhar
cada vez mais conhecimento com o
mercado. “Através da Independence Insights,
partilhnamos quinzenalmente com os
nossos leitores algumas discussdes sobre
temas socialmente relevantes e N0 NOssO
site e LinkedIn disponibilizamos reports
abertos que consolidam a inteligéncia e
conhecimento da Independence com 0 Nosso
proprio mercado”.
Para 2022, provocar é a palavra de
ordem. “Queremos ser a agéncia em que
0s clientes procuram quando querem ser
provocados, quando sentem que o “one
size fits all" ja ndo Ihes chega”, assegura
Manuela Allo. “Que nos procurem quando
buscam novos insights, quando se sentem
preparados para questionar os seus proprios
entendimentos sobre os problemas de
comunicacao € os seus publicos. Estamos
aqui exatamente para cumprir esse papel
de gerar novos insights, de explorar
novos caminhos, de os desafiarmos”.
Alongo prazo, € ambicao da
agéncia “dar o devido protagonismao”
a pesquisa em publicidade e a
estratégia para o nosso mercado. “E
pelo seu impacto real na qualidade
final dos trabalhos que nos
propomMos a levantar esta bandeira.
Pretendemos ainda conseguir
formar e ajudar a desenvolver
novos profissionais, da pesquisa ao
planeamento estratégico, para que

consigam ter um lugar para desenvolverem
com grande compromisso as suas
competéncias nestas disciplinas”, adianta.
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RANDSTAD QUER UM 2022
COM MAIS RELACOES

Relages e proximidade sdo palavras que surgem naturalmente em conversa
com a Marketing and Communications Director da Randstad Portugal
quando o tema ¢ 2022. Este ano, explica Inés Veloso, o objetivo ¢ reforgar

a proximidade com clientes e candidatos da empresa de recursos humanos,
num mercado em que as relagdes sdo essenciais e baseadas na confianga.
Sempre com a experiéncia no centro da estrategia.

“HEstamosAqui” € a campanha
com gue a Randstad inicia o ano e que
abre a porta das delegacdes da empresa
de recursos humanos por todo o territério
nacional. O destaque sera dado as principais
fungdes em cada zona, as empresas que
estdo a recrutar e aos consultores e ao
trabalho que desenvolvem. "A campanha
vai levar-nos para a estrada todo o ano”,
conta a Marketing and Communications
Director Randstad Portugal, Inés Veloso,
num 2022 em que a empresa pretende
reforgar a proximidade com os seus clientes
e candidatos. “O mercado de
trabalho é construido por
relacdes, relacdes que
exigem confianga
e comunicagao,
relacdes que tém
de ser humanas
e proximas.
Este € 0 nosso
posicionamento
para este ano,
onde a experiéncia
vai estar no centro
de toda a estratégia’”,

Este vai ser um
ano de talento, acredita,
porgue “as empresas

2022 vai também ser
determinante na relagao das

ovela pessoas com o trabalho. Quase vao emfremtar grarjdes
) dois anos depois da pandemia desafios na atragao e
Este ano sera e de tudo o que mudou e se retencao de pessoas’.
também de novidades viveu com a mesma, vamos “Nos Ultimos
para os clientes da marca, ter empresas a decidir a sua anos ja tinhamos
desde logo uma nova forma de trabalhar e ndo vindo a assistir a

aplicacao digital em que apenas a reagir a orientacdes
0s clientes conseguem de saldde publica
aceder ndo apenas a sua

informacgao, como a dados de mercado

e a estudos, “melhorando a eficiéncia na
gestdo de pessoas’. E 2022 sera também

um ano de desafios. “A semelhanca do
segundo semestre de 2021, prevé-se que

se mantenham as dificuldades em atrair

e reter o talento”, adianta a Marketing and
Communications Director, entendendo

que “as empresas vao ter de reforcar a sua
estratégia de employer branding e vai

ser necessario desenvolver campanhas
especificas para fungdes consideradas menos
atrativas e com forte procura”. Na sua opiniao,

uma preocupacao
crescente por parte até
dos CEO com os temas
de gestao de pessoas e
acreditamos que em 2022 se
val acentuar esta tendéncia, com
impacto positivo na humanizacao
das organizacdes”, assegura,
adiantando que 2022 vai também
ser determinante na relagao das
pessoas com o trabalho. “Quase
dois anos depois da pandemia
e de tudo o que mudou e se
Viveu com a mesma, vamos ter
empresas a decidir a sua forma
de trabalhar e ndo apenas a reagir

as relacdes transacionais vao ser cada vez
menos valorizadas e a proximidade com
entrega de valor “vai permitir” a fidelizacdo
do cliente. “A diversidade, equidade e
inclusdo vai ter de ser uma das prioridades
deste ano, obrigando a uma alteracdo

de cultura organizacional em algumas
empresas e que tem de ser implementada
em todo o ciclo do talento”, defende.

A
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em 2022
#estamosa

a orientagdes de salde publica’, garante.

“Da mesma maneira, as pessoas vao decidir

O que guerem e o que vai ser o seu normal,
deixando de lado o0 “novo”. Vamos assim
assistir a um recomecar de relagao que pode
ser com a mesma entidade empregadora ou
outra, mas em que a cultura se transformou,
nalguns casos de forma positiva, noutros Nnao”,
perspetiva.

Em termos de emprego, Inés Veloso
aponta para c acompanhamento da
tendéncia vivida no segundo semestre de
2021. "“WVamos ter um mercado mais focado
em candidatos, onde as campanhas de

recrutamento vao ganhar espaco, cada
vez mais focadas na proposta de valor ao
candidato e menos no nome da funcao’,
diz. Aponta também, neste campo, para
a uma “variacao de canais, fugindo dos
mais tradicionais portais de emprego e
encontrando mais momentos para atrair
os candidatos, mais conteddos e maior
criatividade”

E que, observa: “hoje, somos
diferentes do que eramos antes de
marco de 2020". “Com a pandemia
ganhamos uma nogdo nova que
muitos ja falavamos, mas que
poucos tinham experimentado: a
volatilidade e a incerteza. A forma
como assimilamos esta nog¢do é
diferente, em alguns casos tornou-

Nos Mais humanos, Noutros com
maior ansiedade e até mais infelizes.
O que interessa perceber € que ha

qgquem querem ser. Esta € uma decisdo sobre
o modelo de trabalho, seja remoto, hibrido
ou presencial, mas € muito mais do que isso,
€ a decisdo de quem querem ser, da sua
cultura e do seu futuro. Se vai ser melhor?
depende de cada um de noés”, conclui”,

O mercado de trabalho é
construido por relagdes,
relagées que exigem
confianga e comunicagéo,
relacdes que tém de ser
humanas e préximas. Este
€ 0 N0sso posicionamento
para este ano, onde a
experiéncia vai estar no
centro de toda a estratégia

wwwobriefing.pt

O MARKETING EM 2022...

Vai ser dominado pelos conteudos e
pela experiéncia. A garantia é dada pela
Marketing and Communications Director
da Randstad Portugal, que defende
a necessidade cada vez maior de ser
“relevantes e de acrescentar valor, ndo
apenas quando comega a relagdo, mas
ainda antes”.

“As marcas de recrutamento como a
Randstad vao ter de comegar a namorar
sem pedir em namoro”, comenta.
“Vamos ter de acrescentar valor antes do
candidato estar a procura de emprego,
antes até de ponderar ser candidato e
nos conteudos vamos falar de emprego,
mas também de pessoas, de histoérias
de sucesso, de diversidade e inclusao, de
realizagcdo e de propésito”, diz.
Sobre a experiéncia, entende que vai
também ocupar “parte importante da
estratégia com mais analytics e maior
personalizagdo, de forma a aumentar a
diferenciagdo da marca”.

conseguéncias e Nd0 SOMos quem eramos
em 2020", afianca. “As empresas, que sao na
verdade pessoas, também sao diferentes

e também tém de tomar decisdes sobre
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- randstad

#estamosaqui

em 2022 vamos estar em 22
cidades de Portugal, onde vamos
mostrar o melhor de cada regiao

Conte com 0s nossos especialistas que irdo ndo perca [=]:3 > =]
partilhar consigo as melhores dicas e os perfis esta viagem!
mais procurados pelo pais. #estamosaqui  [1]
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UMA COZINHA DE ENCONTROS

“Saltapatras”. Conhece esta expressao? Ndo? Ja explicamos. Para j4, fique a
saber que tem tudo a ver com o Salta, o restaurante que promete (e cumpre)
um encontro entre as cozinhas asiatico e centro—americana. Fica em Lisboa
e resulta, também ele, de um encontro: entre Mo, Tomaz, Pedro e Rafael.

0 contador desta histdria é Mo Lisbona, brasileiro, tal como os seus
parceiros nesta aventura lisboeta. Recorda que aos 12, 13 anos ja dizia que
queria um restaurante. Aconteceu agora, depois de uma carreira em Nova
lorque, no mundo dos eventos, 0 mesmo mundo de Rafael Almeida, que veio
para Portugal em 2020. Ja Tomaz Reis e Pedro Lopes tém outra escola — a da
culindria. Tomaz estudou na Cordon Bleu em Sidney, Pedro aprendeu na Les
Roches, na Suica.

A'ideia de infancia comegou a germinar em agosto de 2020, quando Mo

foi desafiado por uma amiga a abrir um restaurante. O projeto ndo se
concretizou, mas, mal sabia ele que, poucos meses depois, acabaria por

ser realidade. Um telefonema de Rafael foi quanto bastou. Isso e ouvir a
ideia que Tomaz — que tinha voltado da Austrélia para Portugal ha trés anos
— tinha delineado para um encontro de cozinhas. “Achei que valia a pena
tentar. Afinal, 0 meu apelido € Lisbona mesmo...", brinca. Mudou-se para

cé. E, entre a primeira conversa e identificarem o lugar (a Rua Rodrigo da
Fonseca), ganharam o quarto elemento: o Pedro.

Foi tempo de pensar na parte ideoldgica. Tomaz ja tinha trabalhado em
restaurantes de origem asiatica e mexicana. Do seu curriculo fazem parte,
por exemplo, o Mr. Wong, na Austrdlia, o Villa Joya, no Algarve, e 0 Boa Bao,
em Lisboa. E foi identificando que, apesar de separadas pelo oceano e muito
diferentes na entrega final, as duas cozinhas tém muito em comum: as duas
usam bastante condimentos naturais, ambas trabalham o agridoce, e ambas
trabalham tanto frutos do mar, como animais da terra e do ar. “E, ao olhar
para o mercado mundial da gastronomia, percebemos que existem muito
poucos restaurantes que facam essa combinagéo. Porque a cozinha do Salta
ngdo € de fusdo, € uma cozinha de encontro, de inspiracdo.” A ementa foi
maturada pelo Tomaz, com o Pedro a dar uma maozinha nas cria¢des.

J& a parte da hospitalidade ficou com Mo e Rafael. Sdo eles os autores da
“cara” do espaco, tendo idealizado o conceito visual das salas e do logotipo,
a paleta de cores, a decoragdo. O que pretenderam foi que a materializagdo
do ambiente contasse muito da histdria dos quatro: “Que traduzisse também
quem nds somos". Daf a interagdo entre um lado mais industrial e outro

mais organico. Dois elementos se destacam: um mapa-mundo invertido na
parede amarelo—mostarda que abre a cozinha para a sala (ou vice-versa)

— “Porque 0 nosso centro € o Pacifico, ndo o Atlantico.” — e um candeeiro de
teto que mistura o cobre e a madeira e cuja montagem resulta numa ilusao
de movimento.

E, afinal, 0 que se come no Salta? Desde 6 de maio de 2021, data da abertura,
que os convidados — sim, ndo sao clientes, sao convidados — podem
escolher entre a carta e duas experiéncias (menus de degusta¢éo). E as
preferéncias andam divididas, o que surpreende os quatro amigos. Como
acarta ja é pensada partilhar, pensavam que sairia vencedora, mas nao, as
experiéncias estdo a conquistar adeptos.

E, agora, voltemos a pergunta que deu inicio a este artigo: sabe 0

que quer dizer “saltapatrds”? O restaurante é uma abreviatura desta
expressao, que remonta a colonizagdo da América Central por Espanha.
Nessa altura, cada cruzamento de etnias tinha um nome proéprio e este
tem tudo a ver com o Salta: é que os nascidos do cruzamento entre
chineses e nativos eram precisamente os “saltapatras”. “Tudo aqui no

Salta tem um porqué”, remata Mo.
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AS DIMENSOES
DO TEMPO

A OMEGA apresenta o Speedmaster
Chronoscope, em cujos mostradores
é possivel encontrar trés escalas de
tempo. Assim, o taquimetro mede a
velocidade com base na distancia,

ja o telémetro mede a distancia com
base na velocidade do sim, enquanto
0 pulsémetro mede o batimento
cardiaco. Isto sem perder o legado da
marca, gragas aos mostradores com
0 design “caracol” que evocam 0s
cronografos de pulso dos anos 40. Os
ponteiros sao em forma de folha e 0s
algarismos sdo drabes. Esta cole¢do
estd disponivel em seis modelos em
aco polido e escovado, dois dos quais
com mostradores prateados e ponteiros
e azuis, outros dois com mostradores
azuis e ponteiros revestidos a rodio,

e 0s dois Ultimos com mostradores
prateados e submostradores pretos. Um
dos modelos foi concebido em bronze
gold, exibindo um mostrador em bronze
oxidado, com acabamento em patina, e
submostradores opalinos prateados.

COCKTA.ILS CHEGAM
ENFRASCADOS

S&o prontos a beber e entregues num kit com tudo o que é

necessario para se ter uma verdadeira experiéncia de bar, em
qualquer lado. Os Enfrascados s&o preparados pelo barman e
fundador do projeto, Diogo Carreiras, e estdo disponiveis em
varias opg¢des, desde o Espresso Martini ao Pisco Sour.

Através das redes sociais da marca, podem ser encomendados
individualmente ou em conjunto, havendo cole¢es com varios
cocktails — podem ir variando consoante a época festiva.

8A0AO
ENVELHECIMENTO

A Caudalie entraem 2022 com a
reformulagdo da linha Premier Cru, uma
gama que promete atuar sobre oito sinais
do envelhecimento. A promessa da marca
reside na descoberta da enzima TET (Tem-
—Eleven Translocation), a partir da qual foi
desenvolvido um ingrediente ativo capaz
de potenciar os seus efeitos: 0 honokiol.

O resultado, de acordo com a Caudalie, é
uma reducao de 73% nas rugas instaladas,
de 97% nas ridulas, uma resposta de 83%
na firmeza, 89% do volume renovado,

97% da elasticidade melhorada, redugao
das manchas, hidrata¢éo a 100% e
luminosidade melhorada em 75%.

COLHEITA PREMIUM

A Ervideira acaba de enriquecer o seu portefolio
com o Conde d'Ervideira 2 Barricas, que apresenta
como “um vinho excecional e raro”. E isto porque
apenas € “produzido em colheitas verdadeiramente
excecionais, a partir das melhoras uvas e estagiado
nas melhores barricas”. A vindima é natural em
talhdes previamente selecionados das vinhas mais
a sul da propriedade, com mais maturidade, idade
e produgdes baixas. A fermentagéo € feita em
barricas de carvalho francés, novas, por um minimo

de 24 meses, seguindo-se estagio em garrafa. .

l/[-a ‘Cj
haverd apenas 300 garrafas, em formato magnum, .

E raro porque, em cada ano que for produzido,

para melhor maturagdo, e em caixas numeradas.

UM SET INVERNAL

A Ringana tem um set com produtos dedicados ao inverno, que vém embalados num nécessaire GOT

BAG, produzido a partir de plastico proveniente do mar. No Winter Glow Set, da marca austriaca de
cosméticos e suplementagdo alimentar vegana, fazem parte, em tamanho de teste, o body milk, o
tooth oil, o tooth balm, o overnight face treatment e 0 soap.
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sentir o marketing

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

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

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

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

TODAA
INFORMACAO
POR APENAS 40€

[ 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 automaticamente

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

NATURAL & VEGAN

0 novo Oleo de Cuidado para a Pele
(Natural)? E da marca de cuidados da
pele Bio-O0il. E vegan, sendo 100% dos
ingredientes de origem natural, e indicado
para tratar e prevenir estrias, manchas,
cicatrizes e pele desidratada.

0 produto é composto por mais de 11
6leos de extratos de plantas, conhecidos
pela sua agdo calmante, anti-inflamatdria
e antioxidante entre outras. Gragas a sua
textura, € “rapidamente absorvido pela
pele, proporcionando uma sensagéo de
hidratacao profunda e duradoura”.

Especialista em Cicatrizes e
Estrias.

CICATRIZES

Ajuda a melhorar a aparéncia de
cicatrizes, quer sejam recentes ou
antigas.

ESTRIAS

Formulado para ajudar a reduzir a
possibilidade de formagéo de estrias
durante a gravidez, no crescimento
durante a adolescéncia e na rapida
mudanga de peso. Ajuda ainda a
melhorar a aparéncia das estrias ja
existentes.

MANCHAS DE PELE

Ajuda a melhorar a aparéncia das
manchas de pele. Adequado para
tons de pele claros e escuros.
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OLHA O ROBO

Conforto e delegacao. Foi a pensar nestas caracteristicas que
a Rowenta desenvolveu os novos aspiradores robd X-Plorer
Serie 45, nas versdes Standard e Aqua. Esta Ultima é dois em
um, permitindo aspirar e lavar o chao.

A marca diz que é “altamente intuitivo e pratico”, bem como
compativel com assistentes de voz da Google ou Amazon. Além
disso, possui um sistema de navegacdo Smart Exploration 2.0,
que inclui sensores infravermelhos, de queda e antichoque.

alexa
N

o “Ok Google"

FAZER VISTA ALEGRE

O designer brasileiro Brunno Jahara assina mais uma

colegdo da Vista Alegre. “Treasures” é um servigo de
mesa “elegante, moderno e sofisticado”, constituido por
30 pecas, que resulta do cruzamento de vdrias fontes de
inspiragdo: as formas geométricas das notas/

/moedas de varios paises; e a linguagem universal das
impressdes em papel, selos e espécimes de plantas.
Ligados de forma “dinamica”, os motivos e as diferentes
tonalidades — azul, verde e laranja — criam “novidade”
em todas as pegas.




CARRINHOS
DE BEBE

1

CIDADAOS
DIGITAIS

Nunca foi tao facil unir o mundo digital.

As cidades est@o a transformar-se em centros digitais e a
dreamMedia Power acompanha esse movimento com a primeira
rede nacional de rua em Digital Out-of-Home.

Com as solucdes de conectividade da dreamMedia Power é
possivel aumentar o envolvimento entre os cidaddos digitais e as
marcas, através de tecnologia avangada.

Conheca as nossas solugdes digitais e esteja onde o seu publico @ dfeQmMed|O®

estd, em Prime Time com a dreamMedia Power.

REAL TIME. REAL LIFE. www.digital.dreammedia.pt



CARRINHOS
DE BEBE

Assista ao video

Esteja onde o seu publico esta,
em Prime Time com a

& dreamMedia

REAL TIME. REAL LIFE. www.digital.dreammedia.pt



