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A IMPRESSAO
DIGITAL DE... ISABEL
COSTA CABRAL

O Miradouro de Santa Catarina,
em Lisboa, € o cendrio perfeito
para a diretora de Marketing da
Perfumes & Companhia dar a
conhecer as suas escolhas mais
pessoais.

COZINHAR A
COMUNICACAO

Sao dez anos de Chefs Agency,
aagéncia que compde

0 “ingrediente secreto” da
comunicagéo das marcas e dos
protagonistas da gastronomia.
Uma década cozinhada com
muita paixado, por uma equipa
s0 de mulheres.

fundador e diretor criativo, Paulo
Marcelo, e tem no design vintage o
seu core. E 0 PMDESIGN, estidio de
branding, museografia e packaging.
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INSIDE

PARTIR A LOICA TODA

Foi 0 que a Havas Worldwide Portugal
fez nos tltimos dois anos. Quem o

diz é 0 CEO, Pedro Graga, que, em
entrevista, partilha a estratégia que
tem gerado prémios.

PORTEFOLIO BY BRIEFING

FCB Lisboa, LLORENTE & CUENCA, Leo Burnett
Lisboa, Mosca, Shinecare, Show Off | Mola

e Tux & Gill revelam o que de melhor fizeram
em 2021 no Portefdlio by Briefing.

NO TOPO DAS
PREFERENCIAS

0 que torna uma marca Escolha do
Consumidor? Quais os atributos mais
valorizados? E que responsabilidades
acresce? As respostas a estas — e
outras perguntas — sdo dadas pela
Betano, Credibom, Emma, iServices

e Millennium bcp.
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ISABEL
COSTA
CABRAL

“Pitoresca como so ela”. Ela é 2
Lisboa, pelos olhos da diretora e
de Marketing da Perfumes & i
Companhia. Isabel Costa Cabral vive
apaixonada pela cidade “castica”, ™
das colinas, da calcada portuguesa
e das vizinhas a porta. E adora a
vista — “linda” — do Miradouro de
Santa Catarina, que marcou a sua
infancia e onde partilhou as suas
escolhas mais pessoais.
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UM OBJETO INDISPENSAVEL © UM DESTINO INESQUECIVEL © BANDA SONORA DA VIDA
iPhone. Feliz ou infelizmente, € indispensavel * Rio de Janeiro. : Beatles.
na minha vida. : :

it
beatlea

R AT ) e | UM LIVRO MEMORAVEL
0 FILME DA MINHA VIDA | o T “Sinais de Fogo”, de Jorge

“Clube dos Poetas Mortos”. : ) §
: ONDE NAO VOLTAREI ; deSena.

: Naverdade, nunca tive nenhuma decec#o t&o grande ao ponto :
¢ de pensar que nunca mais voltaria... talvez um péssimo hotel
: em Hiroshima, o quarto praticamente do tamanho da cama,

- casa de banho duvidosa e a cheirar a tabaco. Sinais de Fogo
© UMA FIGURA L
© INSPIRADORA ;

{ : PapaFrancisco, pela
proximidade, simplicidade
: e empatia — valores

: tdo essenciais e que

© tendemos a esquecer e

: desvalorizar. %
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0 HOBBY

Danca e culinaria.

A SERIE DE ELEICAO

“Seinfeld”.
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| © 0 CARIMBO QUE FALTA
© NO PASSAPORTE

: Ui, muitos... Mas

: gostava muito de

: visitar a India e o Sri

¢ Lanka.

: O RECANTO EM LISBOA
Tapada das Necessidades.

=

e

ARSI

TORNEI-ME MARKETEER...

Porque adoro a interagdo com o cliente, tentar entender
€ prever 0 seu comportamento; porque gosto da
mistura: criatividade, estratégia, capacidade analitica.
E, especialmente em retalho, porque é muito rapido e
dinamico. E muito imediato ver se atingimos o resultado
esperado ou nado. E, acima de tudo, porque adoro vender
e atingir resultados.

: AESTRATEGIA DE MARKETING PERFEITAE...
A que alcanca os resultados.

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA...

. Poderia ser tanta coisa... s40 muitas as profissdes que

me fascinam. Gosto de Recursos Humanos e da parte de

. desenvolver talentos. Adoro conhecer pessoas e tentar
entendé-las, pelo que poderia ser psicologa. Também

: gosto de escrever e refletir, pelo que poderia ser jornalista.
Ultimamente, também percebi que me diverte pensar nos
processos logisticos, stocks, opera¢des e como otimiza—los...
. Enfim, como disse, poderia ter sido muitas outras op¢des.
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: MARCA COM QUE GOSTARIA
© DE TRABALHAR

N&do me limito a uma

: marca, porque na verdade
“trabalho” com tantas

: marcas maravilhosas. Sou
uma sortuda porque, ao

: longo do meu percurso,

tive sempre oportunidade
 detrabalhar marcas

: extraordindrias, aspiracionais
e cheias de histéria. Vivo

: um trabalho literalmente
envolvido em beleza.

' UMA MARCA DE SEMPRE
| Benamor: um bom exemplo
- de recuperagédo de uma
' marca 100% portuguesa no
: mundo da beleza.

|
BENAMOR

LISBOA 1925

0 ROSTO IDEAL PARA UMA
: CAMPANHA DA PERFUMES
© & COMPANHIA

© Adorava a Catarina Furtado
¢ por ser portuguesa, pelo
Seu cCompromisso sério

| i econsistente com vérias
causas e, naturalmente,

: porque é lindissima. Aligs,
até considero que estd cada
© vez mais bonita.

CREME OU MAQUILHAGEM?
Creme! Muitos e varios passos
: —adoro cuidar da pele.

A MELHOR DICA DE BELEZA
Cuidar da pele. E 0 passo

: mais fundamental, que deve
comegar desde cedo e ter

¢ disciplina. N3o ha como ter
um aspeto bonito sem ter

i uma pele saudavel.



O Outdoor
Honesto

by Alexandre Borges

Rubrica da Briefing com o apoio da Konica Minolta

e

JA SASES DA DA
COSNTASILIDADE? ESTA
SUT=A VEZ DE SBAIXA

EM ATUALIZACCSES.

E N DCS RH QUE
VOLTSU PARA

S PROLCESSADTR
ANTIGLS?

y r,

B i e

0S DADOS SAD
0O NOVO PETROLED

AUTOMATIZE 0OS PROCESSOS DO SEU ESCRITORIO
E FIQUE ATUALIZADO PARA A ECONOMIA DO FUTURO.

©
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SOLUCOES PARA A TRANSFORMACAD DIGITAL DA SUR EMPRESA
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LLYC | ANTECIPAR O AMANHA COM CRIATIVIDADE

SHOW OFF | MOLA | 0 ANO QUE SUBIU A TORRE COM A MOLA
MOSCA | INOVAR E SURPREENDER

SHINECARE | 0 ANO DA CONSOLIDAGAQ

FCB LISBOA | 0O ANO DO RE

LEO BURNETT | AS OPORTUNIDADES QUE VEM
DO INCONFORMISMO

TUX & GILL | RESILIENCIA E ADAPTAGAOQ
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ANTECIPAR
O AMANHA
COM CRIATIVIDADE

CHAVE DA SOLUGAO

Mas, afinal, em que consiste a
criatividade? A Diretora Sénior da area de
Engagement e Deep Digital Business da
LLYC cita, a propodsito, 0 norte-americano Ed

Catmull, especialista em computacdo grafica,

para quem trabalhar com a mudanca é o
que a define. E o “criar atividade” de forma
diferente e inovadora, com o objetivo de
alcancar e melhorar o resultado pretendido.
E engane-se quem pensa que so pertence as

mentes brilhantes ou que provém de grandes

conceitos. Em suma, “a criatividade é a chave

para encontrar a solu¢do para os desafios com

0S quais nos deparamos’, acrescenta.

EUREKA!

A aceleracao que o contexto provocou
a varios niveis tem deixado de considerar a
criatividade como uma tendéncia ou um
nice to have, para encarar-se COmo um must
do/have, diz Marlene Gaspar. Adianta que
esta carateristica ja nao € uma exigéncia das
indUstrias tidas como criativas, mas uma
ferramenta imprescindivel em qualquer
setor ou area de negadcio. “Assistimos a
iSSO Nos setores mais afetados e naqueles
gue encontraram No contexto novas
oportunidades. Mais do que uma receita
para a criatividade, gosto de falar num
processo criativo, que julgo ser bastante
divertido. Obriga-nos a divergir e a convergir
de forma iterativa, faz-nos navegar por varios
sentimentos como a alegria, a frustracéo, o
medo, a ansiedade, a incerteza, € a sensacao
de "Eureka . E um processo partilhado e, por
isso, é transformador e evolutivo”, salienta.

CONTAGIOSA E TRANSVERSAL

A criatividade é contagiosa: “Por isso,
guando as empresas escolhem a criatividade
como pilar orientador impulsionam-na
de forma transversal a todo o talento da
empresa, e ela acaba por surgir até onde
menos se espera’, afirma. Em sua opinido,
retira a pressao de que so sao criativas as
mentes brilhantes: “De repente, passamos a
aceitar como validos os contributos de onde
quer gue surjam. Além da enorme vantagem
de permitir encontrar caminhos, solugoes
inovadoras e distintas, cria uma equipa Mmais
confiante e até mais motivada”.

A LLORENTE & CUENCA (LLYC) esta
como peixe na agua no circulo virtuoso da
criatividade, da inovagao e da experiéncia.
Mas, o mais importante e principal ativo
¢ o talento das suas pessoas, tal como
sublinha a diretora sénior da area de
Engagement e Deep Digital Business.
Marlene Gaspar diz ainda que equipas
escolhidas em fun¢do dos desafios e
solugoes criativas data driven permitem
nao so6 identificar oportunidades como
antecipar o amanha.
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MITOS DO “JOGO”

‘Ha um mito na
comunidade criativa de que
ha alturas tenebrosas em que
temos “blogqueios criativos ™",
comenta Marlene Gaspar,
contrapondo: “O blogueio
criativo, como defende Seth
Godin, ndo existe, porque ser
criativo € uma escolha, e eu
ndo escolho estar bloqueado”.
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Ha também um fantasma que assombra
0 processo criativo, o da angustia de nao
ter uma ideia suficientemente boa ou da
exposicdo a critica. “A pratica de fazer, ver a
fazer, de partilhar e de mobilizar as nossas
energias para encontrar a solugédo sao as
armas para combater estas “barreiras a
criatividade “. Temos de criar fluidez no
processo e pratica-lo, sem medos”, advoga.
Paralelamente, a criatividade tem um tic-
-tac, por vezes perverso: a gestao do tempo.
Mas também faz parte “do jogo” e ajuda a
desencadear o processo.

VERDADEIRAMENTE

TRANSFORMADORA

Entende que a criatividade nem
sempre é facil de medir, mas tem impacto no
bem-estar, na satisfacao pelo bem comum
e na mudanca de habitos. “Acredito que é
verdadeiramente transformadora. Tem o papel
de dar a conhecer, de forma a captar a atengao
e a criar interesse por um produto ou por um
servico e torna-lo sexy, atrativo”, explica. Por
isso, impacta os resultados do negdcio e a sua
reputagao, e quanto mais bem-sucedida e
eficaz, melhores serdo os resultados.

A MAIS PROCURADA

Segundo a EY e o Observatoério Future
for Work Institute, 91% das empresas preveem
que a criatividade seja a competéncia mais
procurada num futuro proximo. A propdsito,
Marlene Gaspar sublinha que o ativo principal
das empresas € o capital humano, talento,

Temos de estar
preparados para trabalhar
a sombra da incerteza.
Devemos aceita-la
e encara-la, e essa

é a parte divertida

competéncias, experiéncia tacita, empatia

e criatividade, mas ressalva que nem todas
possuem estas duas Ultimas caracteristicas

e que é preciso desbloguea-las. “As que ja
trabalham com esta orientacdo estdo melhor

preparadas para enfrentar os desafios’, defende.

NOVA FORMULA

O universo criativo serd aquele que
CONSeguir resistir a ascensdo dos robots e
da automatizagao, sendo cada vez mais
importante estimular a criatividade nas
diferentes profissdes, carreiras e idades, de
modo a tornar os individuos, as empresas e
as futuras geracdes mais preparados para um
tralbbalho mais creativity-focused, capaz de
criar mais valor e eficiéncia, afirma Marlene
Gaspar. Ha quem acredite, inclusivamente,
que a criatividade é a nova formula para gerar
produtividade, segundo a qual as equipas
serdo moldadas para pensar estratégica e
criativamente sobre os desafios e o rumo da
empresa, partilhando uma visdo de futuro — e,
neste processo de formacéo e aprendizagem,
o reskilling e o life-long learning serao
estruturais. “As agéncias criativas eram as
detentoras desse recrutamento, mas as
consultoras de comunicagao e de negdcio
ja estao bem cimentadas nesse ponto. A
LLYC é um exemplo: temos integrado perfis
e estudios criativos. Duas das trés ultimas
aquisi¢cdes foram a China, uma agéncia
de publicidade varias vezes premiada em
Espanha, e a Beso, uma agéncia criativa
data-predictive, considerada como uma das

9
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mais importantes empresas independentes
do continente americano. O mercado
acompanha este fendmeno”, salienta.

BEST OF

Quanto aos projetos mais criativos
desenvolvidos pela LLYC em 2021, comeca
por destacar a campanha “Avos do Peito, Avds
para Sempre” que surgiu de forma pouco
convencional. Ndo houve pitch nem intencao
do cliente em trabalhar com uma agéncia,
mas uma vontade da LLYC em trabalhar a
marca. Numa sessdo interna de partilha de
conhecimento com Daniel Matias, neto do
fundador dos iconicos rebucados Dr. Bayard
e responsavel de marketing da empresa,
aperceberam-se, com base num insight, que
0s clientes mais fiéis pertencem a geracao
que, devido a pandemia, ficou mais isolada: a
dos avos. “A historia despertou-nos memorias
felizes e um sentimento de gratidao pelas
VivEncias que tivemos e queremos continuar
a ter com 0s Nossos avos. Quisemos partilhar
o sentimento, em julho de 2021, guando
mais de 90% da populacao acima dos 75
anos ja estava vacinada. Além disso, era o
més em que se celebrava o Dia dos Avos. Por
conseguinte, revelou-se como o momento
perfeito para o poderoso rebugcado assumir
uma voz ativa no combate ao isolamento”,
refere. Em 2021, fizeram ainda projetos
relevantes para a Google (o lancamento
do primeiro estudo em Portugal sobre a
forma como os portugueses pesquisam),
para a Noocity (a comunicacao das hortas
corporativas em Portugal), Pernod Ricard (o
langamento da categoria light da Beefeater),
Bridgestone (o lancamento da websérie
‘Sou Olimpico”), Xiaomi (a comunicacao da
aposta da empresa em Portugal), Dove (a
comunicacdo do premiado projeto “Reverse
Selfie”) e para a Medway (o lancamento da
campanha “Arte na Ferrovia"), entre outros.

O MELHOR DE DOIS MUNDOS

Falando de criatividade versus futuro,
argumenta que esta €, simultaneamente,
uma competéncia e uma atitude: “Temos de
estar preparados para trabalhar a sombra
da incerteza. Devemos aceita-la e encara-la,
e essa é a parte divertida". Sobre o tema, diz
ainda: “Usar a criatividade implica aceitar o
risco, confiar em nos e nos outros, trabalhar
para preparar o que al vem, mantendo o
radar ligado, para que as ideias consigam
dar resposta a esses desafios. Uma parte
fundamental do nosso trabalho apoia-se na
capacidade de extrair insights sobre os quais
desenvolvemos um conceito criativo. A nossa
criatividade é data driven e, por isso, a nossa
area digital transformou-se em Deep Digital
Business, porque acrescentamos data, Al e
RA a equacao. A criatividade, a empatia e a
tecnologia sdo a combinagao terapéutica da
vacina que as equipas tomam com doses
de reforco periddicas para responder aos
proximos desafios”.
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O ANO QUE SUBIU A

TORRE COM A MOLA

MUITO MAIS QUE (sO) FILMS
Resiliéncia é a palavra que define 2021

na SHOW OFF | MOLA. Para quem acha piada

Ou presta atencao ao que dizem as cartas do
tard, foi o ano d' A Torre porque levou a uma

“reconstrucao com sucesso garantido no final”.

A metafora é do proprio produtor executivo,
Alexandre Montenegro, gue a justifica com a
ampliacao da oferta ao mercado publicitario:
o portefdlio ganhou quatro realizadores,
cada um com a sua linguagem e as suas
experiéncias distintas; e assumiram aptiddo
para os conteludos de forma generalizada,
tanto para televisao como para digital.

Um “excelente ano”, em que
reforcaram ainda a equipa com um novo
diretor de Producao, Alexander Papin, que
veio sobretudo da area do service. “Trouxe-
-Nos NoVos ares e refrescou a equipa. A
sua experiéncia com grandes producdes
estrangeiras adicionou ainda mais qualidade
aos nossos filmes” afirma.

Foi “uma odisseia no espaco”’, que
0s levou a assumir na insignia a produtora
especializada em animacdo MOLA - "o que
ja ndoerasem tempo” —e a retirar a palavra
“Films", pois sentem-se hoje “muito mais
completos e abrangentes do que apenas
uma produtora publicitaria”. Sdo a SHOW
OFF | MOLA.

FILME COM SANGUE NOVO
“Dedos”, com criatividade da BAR Ogilvy para
o Placard, € um “excelente exemplo” do que os
novos realizadores com sangue novo — neste
caso, a Angie Silva — trouxeram a produtora.
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Deixou os “Films” e encaixou a MOLA
no nome. Subiu “A Torre”, que,
astrologicamente falando, significa ter
feito uma renovagao com um final feliz.
Ganhou quatro realizadores e um diretor
de Produgao. Assumiu um novo modo de
comunicagao interna. Assim foi o 2021 da
SHOW OFF | MOLA: “Uma odisseia no
espago”. Para este ano do tigre, o produtor
executivo, Alexandre Montenegro, espera
que haja oportunidades de contactos com

todos os players.

FILME COM MAIS DESTAQUE
“E dificil escolher entre muitos, pois todos
0S NOssos projetos sdo tratados de forma
Unica dentro da produtora, o que torna
todos especiais, mas, sem duvida, que o
filme ‘Caixdo’, diz Alexandre Montenegro,
justificando a escolha com o ter ganhado
diversos prémios, entre os quais - “o mais
interessante de todos” — o El Ojo Emocion.
O juri da nova categoria do El Ojo de
Iberoamérica selecionou o filme do Queer
Lisboa, com criatividade da Coming Soon,
através das suas emogdes por inteligéncia
artificial - que, acredita o realizador, tem
“impressionantes critérios” e pode vir a ser o
futuro dos festivais publicitarios no mundo.



FILMES COM BOM FEEDBACK
“O Regresso do Gervasio”, da Sociedade Ponto Verde, com criatividade da Winicio, e “Origens”,
da Agua de Luso, desenvolvido pela Leo Burnett, trouxeram um feedback “muito positivo”
a SHOW OFF | MOLA. “Além da responsabilidade social, ja colocou a produtora em diversas
revistas internacionais da area da animagao”, conta Montenegro.

il
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BOA ADAPTAQZ\O AO MERCADO

Reinventaram-se e, “sem falsa
humildade” podem afirmar que
responderam ao “desafiante ano de 2021
de forma muito positiva, adicionando
ainda mais valor a relagao custo-beneficio”
dos projetos para os seus clientes. “Nos
adaptamos a realidade dos orcamentos
cada vez mais enxutos, dos prazos cada vez
mais apertados e do surgimento — mais
uma vez — de Novos concorrentes No NOSSO
mercado”, conta Montenegro.

Um cliente, seja de que
dimensao for, que se
dirija a que canal de
comunicacgao for, ao

entregar sua produgao a

SHOW OFF | MOLA, sabe

que terd uma resposta

profissional e uma
entrega total

INOVAR A COMUNICAGAO

Como consequéncia da pandemia,
criaram um novo método de comunicacdo
interna: o OCC — Orcamento, Criatividade e
Cronograma. Este consiste na partilha de
cada projeto com grande parte da equipa
da casa — no minimo a um representante de
cada departamento —, para se debaterem
as abordagens possiveis de criatividade,
producéao, orcamento expectavel e pos-
producédo. Depois, existe um contacto
direto prévio com a agéncia, de forma a
gue, quando apresentam a proposta final,
estejam em sintonia com o OCC. “Desta
forma — e por muitas vezes ao longo deste
ano —acabamos por viabilizar ideias que
ficariam na gaveta’, diz.

N
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FILMES COM MUITO HUMOR
A produtora destaca alguns filmes para o Sport
Lisboa e Benfica, como o “Incha” e o “Prenda
de Natal 2021", assinados pel’O Escritorio.
“Filmes sempre com muito humor, em que
tentdmos através de processos simples, como
o elenco ou as localizagdes, valorizar a ideia
e o produto final. Ficdmos muito contentes
com o resultado final”, afirma.

Se a SHOW OFF | MOLA
puder trazer um Leédo
(de Cannes) ou mesmo
outras espécies para
Portugal, sera sempre o
reconhecimento de que

estd a fazer bem o seu

QUALIDADE COMO UM TODO trabalho

Ndo diz de todas as produtoras, mas da
maioria o que diferencia a SHOW OFF | MOLA
€ a sua “qualidade no processo como um
todo". Esta é fruto de um “excelente trabalho’,
que vai desde a “robusta e séria” area
administrativa até a “entrega total” da equipa
de produtores, realizadores e pds-produtores.

“Um cliente, seja de que dimensao
for, que se dirija a que canal de comunicacdo
for, aoc entregar sua producao a SHOW
OFF | MOLA, sabe que tera uma resposta
profissional e uma entrega total, desde a area
criativa até a burocrética”, defende Alexandre
Montenegro. “Parecendo que Na&o, ja Nos
diferencia de 90% do mercado’, assevera.

ESPECIES BEM-VINDAS

A ambicdo da produtora é ter
oportunidade de contactar com todos os
players, agéncias e clientes do mercado
nacional, e, aoc mesmo tempo, alargar a sua
influéncia ao internacional. Cada projeto sera,
seguramente, diz o realizador e produtor
executivo, um caminho para uma fidelizacao
futura, uma vez que tém “muita confianca”
no trabalho que estao a realizar e a certeza de
terem uma equipa que apresenta “solucdes
vidveis perante todos os desafios”.

“‘Queremos muito que seja a
continuacao desta renovacao de ciclo. Uma
produtora sdlida, mas com juventude. Familiar,
mas com uma grande equipa fixa. Proxima
dos clientes nacionais, mas com trabalho
produzido para todo o mundo”, deseja.

Alexandre Montenegro termina a dizer
que, apesar de o novo ano chinés ser o do
tigre e de também n&o ser um amante da
caca, se a SHOW OFF | MOLA puder trazer um
Ledo (de Cannes) ou mesmo outras espécies
para Portugal, sera sempre o reconhecimento
de que esta a fazer bem o seu trabalho.

FILME INTERNACIONAL
Para o mercado internacional, o projeto
documental “Soul Hunger Porsche”, assinado
pela Coldhouse Collective, foi “extremamente
interessante”. “Cada vez mais, as marcas
produzem conteldos de alta qualidade e foi
uma estreia simpatica do nosso departamento
de service, para uma das marcas mais
desejadas de automoveis”, diz o produtor
executivo da SHOW OFF | MOLA.
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Nessta foto estao todos
os realizadores do mundo
que ja ganharam
o El Ojo Emotion.

Alexandre Montenegro, realizador do filme “Caixao” para o Queer Lisboa, o primeiro filme a
ganhar o revolucionario Prémio El Ojo Emotion no El Ojo de Iberoamérica. Conheca o filme,
toda a equipa por tras do projeto e saiba mais sobre o trabalho da Show Off | Mola em showoff.pt

show’oft | HELE



PORTEFOLIO

INOVAR E

SURPREENDER

CAMINHOS FELIZES

Por onde andou a Mosca em 20217
Por “muitos lugares novos e diferentes’,
responde o fundador e diretor-geral. “Criamos
campanhas inovadoras para novos clientes
e continuamos a surpreender os clientes da
casa. E andamos também por areas como
as campanhas politicas para a Iniciativa
Liberal e a campanha Novos Tempos, para o
PSD Lisboa”", explica. Mas ndo so: "“Andéamos
também pelo crescimento da Mosca com
a criacao de novas valéncias no digital e na
publicidade.” "Mas, acima de tudo, andamos
pelos caminhos que nos fazem felizes. Nos
caminhos da inovagao e da criatividade.
Continuamos a Nao querer ser a maior
agéncia, mas queremaos ser a agéncia mais
feliz", completa Manuel Soares de Oliveira.

HEREy A TO
AR SALARIC

INICIATIVA LIBERAL

IMPOOOSTOS ;-

A Mosca faz campanha pelo poder das ideias.

Independentemente das marcas a que empresta a Sua

criatividade, sejam elas marcas comerciais, sejam campanhas
!
eleitorais. E o fundador e diretor-geral da agéncia, Manuel

Soares de Oliveira, quem o diz, reforgando a aposta em

inovar e surpre ender,

O PODER DAS IDEIAS
N&o foi a primeira vez, mas, em 2021,
a Mosca foi “a votos”. “A agéncia ja trabalha
com campanhas politicas ha muitos anos. Ja
trabalhdmos com vérios partidos (PS, IL e PSD),
mas € verdade que as campanhas dos Ultimos
anos tém tido maior visibilidade”, comenta. A
propdsito, Manuel Soares de Oliveira sublinha
a forma como a agéncia esta na politica:
“Respeitamos a inteligéncia do consumidor,
POIs sabemos que 0 mesmo responde com
empatia as marcas gue o respeitam.
Temos a mesma forma de
trabalhar quando ndo sdo
consumidores, mas eleitores.
As campanhas politicas nao
precisam de ser a pobreza
de ideias que tém sido”. Dafl
que acredite que “o poder
das ideias vence sempre”.

UM ANO POSITIVO

E, tendoem conta o
caminho trilhado, o fundador da
Mosca nao hesita em afirmar que 2021 foi
“UNM ano Muito positivo com um crescimento
significativo”. E especifica: “Comecamos a
trabalhar com varios novos clientes que querem
resultados surpreendentes e inovagao Nas suas
comunicagdes.”

Acreditamos no poder

das ideias e sabemos

que a criatividade e a

estratégia podem fazer
a diferenca

EM FORMA
O balango € positivo, mas, ainda
assim, ha pontos altos. Manuel Soares de
Oliveira elege as campanhas para o Placard.
pt e para os laboratérios Janssen, mas
também a campanha “Novos Tempos”,
para a Camara de Lisboa. Porém,
entende igualmente que “uma
agéncia é tado boa quanto os
seus Ultimos trabalhos” e,
nesse sentido, destaca o
mais recente trabalho para
a Ben &Jerry’s, “Nao sejas
Baunilha”, que descreve
como “uma campanha
super inovadora e que esta a
dar muito que falar”. O que o
leva a rematar: "A Mosca esta em
grande forma.”

O ADN DA MOSCA

A Mosca comecou a voar ha oito
anos. E, desde o primeiro dia, a criatividade
tem sido sempre a mesma. E o fundador da
agéncia que o diz: "Acreditamos no poder
das ideias e sabemos que a criatividade e a
estratégia podem fazer a diferenca. A nossa
maneira de estar no mercado € diferenciada,
pois achamos que uma boa ideia tem sempre
lugar, seja qual for o meio”.
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FES

HA QUEM
PROCURE UMA AGENCIA
PARA TER CONFORTO
E HA QUEM PROCURE UMA
AGENCIA PARA PROVOCAR
DESCONFORTO

HA QUEM PROCURE UMA AGENCIA
PARA MANTER E HA QUEM PROCURE
UMA AGENCIA PARA ROMPER

HA QUEM PROCURE UMA AGENCIA PARA
CONTAR UMA HISTORIA E HA QUEM PROCURE
UMA AGENCIA PARA FICAR NA HISTORIA

AOS PRIMEIROS DESEJAMOS BOA SORTE \
AOS SEGUNDOS DESEJAMOS BOA VIAGEM
BOA VIAGEM, SIM PORQUE ARRISCARAM VOAR CONNOSCO

BEM-VINDOS A TERRA DE TODAS AS LIBERDADES

LIBERDADE PARA FALHAR
LIBERDADE PARA DIZER NAO
LIBERDADE PARA NAO SE LEVAR DEMASIADO A SERIO
LIBERDADE PARA RIR DE SI PROPRIO
LIBERDADE PARA FAZER O QUE PRECISA
E NAO O QUE ESPERA DE NOS
LIBERDADE PARA PERCORRER TERRITORIOS ESTRANHOS
LIBERDADE PARA OUSAR

LIBERDADE PARA SER
LIBERDADE PARA CRIAR ,\
PORQUE SO CRIA

QUEM TEM LIBERDADE PARA CRIAR /V\

MOSCA

PUBLICIDADE

P T T e % e —— . { W_ ] —
B S e S et T D T iy PO P S g .S.-."‘;k e

Manuel Soares de Oliveira Tim: 917 298 452 mosca@moscapublicidade.com Av. Dom Carlos | n° 60, 4° andar. 1200-649 Lisboa



PORTEFOLIO

O ANO DA

Do portefolio da Shinecare — Comunicagao em Satde fazem
parte boas perspetivas de crescimento, o que nas palavras

~ do CEQ, Jorge Santos, se traduzira, até ao final do primeiro
‘ o N S o L I D A‘ Ao trimestre, no aumento de 20 mupis a rede, distribuidos pelo

SURPRESA E BONS SPOTS

Sobre as especificidades da
comunicacdo em Saude, o lider da Shinecare
esclarece que, apesar de
a empresa comunicar
em meio hospitalar,
as campanhas nao se
restringem a produtos
ou servicos relacionados
com a saude ou bem-
-estar. O verdadeiro
objetivo é surpreender
positivamente as
pessoas, apresentando
bons spots publicitarios,
informativos e
até didaticos.
Frequentemente
confrontados com
prolongados periodos
de permanéncia
nestes espacos, 0s
utentes beneficiam, assim, dos conteddos
publicitarios e informativos disponibilizados
pelos equipamentos.

CURTA, CLARA E SEM RUIDO

Jorge Santos reconhece que ja se sabe
quase tudo sobre publicidade assertiva, que
deve ser curta, clara, sem ruido, esclarecedora
e de modo a surpreender, sendo que o
formato video € o que mais prende a atencao.
“Para que o impacto atinja a plenitude,
contribuem de forma decisiva equipamentos
de qualidade, com boa definicao, elegantes e
que se integrem harmoniosamente no meio
para que o utente se foque no fundamental: o
conteudo, a mensagem”, especifica.

Algarve, Madeira e Agores. Dedicada a comunicagdo digital
em meio hospitalar, a empresa, presente em 11 hospitais,
centrava-se at¢ agora em Lisboa e no Porto.

ESTRATEGIA ADAPTADA

A Shinecare langou-se em pleno auge
pandémico, que causou alguma retragdo dos
anunciantes. Nalguns hospitais, e por alteragdo
dos circuitos de circulacdo ou criagado das
alas Covid-19, alguns mupis ficaram inativos.

FATO A MEDIDA ‘Ainda assim, contdmos sempre com apoio

A propodsito, constata que tem sido e colaboracdo absolutamente excecionais
muito interessante perceber o interesse das dos grupos hospitalares, no sentido de
marcas neste meio — ndo sendo inovador, o encontrarmos alternativas”, ressalva.
contexto em que esta inserido é diferenciador.
“Contamos com marcas de referéncia, como NORMALIDADE PARA BREVE
a Altice Portugal, AdvanceCare, Widex e Zeiss, O ano em curso sera de viragem, ha
que tém sido ancoras No NOSso crescimento bons indicadores por parte das marcas —em
com redes a nivel nacional, comunicando termos de investimento em publicidade — e
de forma continuada com campanhas dos hospitais, perspetiva o CEO da empresa.
integradas. Algumas estdo connosco desde “Vamos crescer dentro dos grupos hospitalares
o arrangue do projeto e ja renovaram o em gue ja estamos presentes e ampliar
investimento, fruto dos bons resultados a nossa rede. Sentimos que a retoma da
obtidos”, sublinha. Por outro lado, hd marcas “normalidade “ esta para breve e que a area da
e agéncias que apostam em campanhas salde sera uma aposta forte”, sublinha.

mais pontuais e em
localizacdes mais
especificas, de acordo
com a sua estratégia. ‘E
também isto que nos
diferencia, ndo somos
estaticos ou rigidos,
temos a flexibilidade
necessaria para projetos
de caracteristicas
muito distintas,
surpreendendo com

‘o fato a medida” do
cliente”, sustenta.

i OBSERVAR
ENQUANTO ESPERA
Os suportes
utlizados oferecem
uma conjugacao de
carateristicas valorativas da comunicagao.
“S3o localizagbes com muito trafego de
pessoas, normalmente visiveis para quem
se encontra numM Momento de espera, e
sem grande ruido visual, o que permite
qgue 0 mupi assuma maior destaque”,
justifica. A adaptabilidade permitida pelos
equipamentos é igualmente valorizada:
“A rapidez com que conseguimos colocar
ou alterar uma campanha é imbativel. A
possibilidade de programacao que 0 NOSSO
software oferece permite um direcionamento
muito eficaz da comunicagao para 0s

qualidade

diferentes targets.” de vida
& e -eshar
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S
GESTAO REMOTA
DE CONTEUDOS

A MELHOR RECEITA

PARA UMA COMUNICACAO

EXCLUSIVIDADE NO SEGMENTO

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO

EXPOSICAO ALARGADA



PORTEFOLIO

O ANO DO RE

Na FCB Lisboa, 2021 foi o ano do prefixo
“re”. De resiliéncia, de rever processos,

e de reforgar a ideia da empresa. Tudo

isto — diz o CEO, Edson Athayde — sem
tentar, ou poder, repetir coisas que deram
certo no passado. Ja em 2022 o “re” vai ser
de reinvengao: para fazer mais, diferente

¢ melhor. Tudo menos um dia a dia
A CURIOSIDADE MARCOU O ANO

Um ano curioso, mas bom. E desta
forma que o CEO da FCB Lisboa, Edson
Athayde, carateriza 2021. Acredita que vai ficar
na memaoria como 0 ano apds o susto, que foi
2020, e em que — diz — “tudo deu um pouco
mais de trabalho que o normal”. “Foram 12
meses que pareceram 30, mas, ainda assim,
foi um ano bom”, admite.

Instado a definir o ano da agéncia numa
palavra, o também Chief Creative Officer (CCO)
sintetiza em MeNos, Mais concretamente No
prefixo “re": “da resiliéncia, do rever processos,
do reforcar a ideia de empresa”. “Tudo isso sem
tentar, ou poder, repetir coisas que deram certo
no passadao”’, observa.

previsivel.

I~ 0
PARA ACNT
ESTAS SAD AS
GASAS BRANCAS

(QUE REALMENTE
IMPORTAM.

08 NOSS0S  *
CORRESPONDENTES
DE GUERRA ESTAD
SEMPRE PERTO
DAS BATALHAS

DO SEU DIA-A-DIA.

ALEGRIA A DESCONFINAR

Manter a cultura de empresa em 2021
tem sido “um desafio e tanto”. “Eramos, somos,
uma agéncia muito dedicada as pessoas.
Desde 2014, por exemplo, que implementamos
uma metodologia que, ano a ano, tira horas
de trabalho (que continuam pagas) dos P
Nnossos colaboradores para que possam ter
mais vida & fora”, comenta, salientando que E- E‘
o confinamento “desvirtua muito isto". Conta ATV DA VIDA REAL d — A TV DA VIDA BEAL d —
0 “gozo” que dava levar os colaboradores ao . St . Htnss
cinema, ao teatro, a comer a beira do Tejo, o que
estdo a retomar, embora sempre com alguns
constrangimentos. “Para quem esta de fora
pode parecer estranho, mas sabemos que uma
empresa criativa precisa muito da alegria de
qguem nela trabalha", sustenta.

BELA SAFRA

Edson Athayde compara 2021 a um
vinho: “Foi uma safra muito boa” em termos
de prémios, diz. A FCB Lisboa ganhou,
pelo terceiro ano consecutivo, um prémio
Ouro no Act-Responsible, que escolhe as
melhores campanhas do mundo de
responsabilidade social; o Unico
prémio para Portugal no PHNX
Tribute (Prata); e seis casos

finalistas e um Ouro Prémios

a Eficacia. A agéncia

figurou também no Top

50 das Melhores Agéncias

do Mundo no Cresta

Awards, teve um projeto no
Top Ten do AdForum das
Melhores Campanhas de
Turismo do Mundo e recolheu
0 hexacampeonato de Agéncia
do Ano nos Prémios Lusofonos.

“Foram dezenas e dezenas de prémios e
reconhecimentos nacionais e internacionais”,

comenta o CEO.

2021 vai ficar na memoria
como o0 ano apos o susto
(que foi 2020). Foram 12
meses que pareceram 30.
Onde tudo deu um pouco
mais de trabalho que o
normal. Mas, ainda assim,
um ano bom
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A CAMPANHA MAIS EFICAZ
CMTV (FILME + ANUNCIOS)
“Conseguimos, com um or¢amento minimo,

dominar as aten¢cdes numa guerra publicitaria
que envolveu todas as marcas do sector. As
nossas bifanas provaram que eram mais
saborosas que as bifanas dos outros”.

QUANDO HA UMA
CRISE EM CUBA;
0S NOSSOS
JORNALISTAS

SAD 0S PRIMEIROS

ATV DA VIDA REAL 5 —

Queremos continuar a
ser a principal referéncia
da publicidade
portuguesa no exterior.
Para isso temos de ser
cada vez mais abertos
para o mundo

A CAMPANHA COM MELHOR
USO DO MEIO

MAPA CMTV
“Nunca um simples mailing provocou
tantas reagdes nas redes sociais. Meia
duzia de mapas em canudos nas maos
das pessoas certas provocou um buzz
tremendo. Até o dono da estagdo
concorrente veio a publico elogiar a agao.
Eficacia é isto”.

Ll
5

L —

R TH

E PLANET §
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PEQUENOS
GESTOS PODEM

TER UM GRANDE
IMPACTO,

www.briefing.pt

A CAMPANHA MAIS POSITIVA
OCEANOS SEM PLASTICOS - VAI DAR M...
“Pode nao parecer, mas qualquer campanha
a alertar para os perigos do mundo é também
um elogio a esperanca. Apesar de dizermos
gue se nao fizermos nada vai dar m... O que dizemos
na verdade é que acreditamos no poder
da humanidade agir bem e escolher um
futuro melhor”.

ey
'{nzl;q;: ASSOCIACAD

OCEANDS SEM P

A VOLTA DA MESA

Quase dois anos depois de entrar
nas nossas vidas, a Covid-19 diminuiu a
criatividade ou, pelo contrario, estimulou-a?
Edson Athayde entende que ninguém
deve comemorar ou minimizar os efeitos
de uma pandemia, até porque, nota,
“cabecas separadas ndo pensam tao
pbem como cabecas juntas”. “Procuramos
compensar, com muito esfor¢o, os efeitos
do distanciamento. Descobrimos que até
conseguimos. Mas temos saudades de poder
trabalhar nos projetos a volta de uma mesa’,
conta.

Para ficar veio o modelo hibrido de
trabalho. “E o caminho natural e um desejo da
maior parte dos colaboradores”. A proposito,
revela que a agéncia esta a pensar em mudar
até de escritério, abrir médo de um espaco
com lugares fixos para um em que as pessoas
possam ir quando quiserem, quando for
melhor para o projeto que tiverem em mMaos.
“Possivelmente, € assim que estaremos ja no



PORTEFOLIO

A CAMPANHA MAIS CRIATIVA
LIVRO DA MISSAO PARALIMPICOS
“Escolhemos um trabalho de design, de
BTL para mostrar que a criatividade pode
existir em qualquer lugar. Um projeto
muito bonito que entrou para a histéria
do desporto em Portugal”.

fim do ano”, adianta.

CONTRA O PREVISIVEL

“Somos capazes de tudo”’, garante
o CEO quando se fala das aprendizagens
dos ultimos dois anos. “A dificuldade € a
made da invengao” E, em 2022, o foco estara
em incentivar mais a existéncia de projetos
em colaboragao com entidades externas,
desde artistas e profissionais de outros
paises. “Queremos continuar a ser a principal
referéncia da publicidade portuguesa no
exterior”, afirma, acrescentando que, para tal,
a agéncia tem de ser cada vez mais aberta
para o mundo. 2022 vai ser, pois, de um “re”
diferente: “Sera o ano da reinvencao”. “Fazer
mais, fazer melhor, fazer diferente, acertar
diferente, errar diferente, tudo menos um dia-
-a-dia previsivel”, remata.

(imom)

ot

E PARTE DE

' - " A CAMPANHA MAIS MEMORAVEL
/ PEDRINHO ANO NOVO

( “Esta veio mesmo na virada de 2020 para os primeiros dias de 2021. Foi o necessario
| follow up de um dos filmes mais queridos e memoraveis que ja fizemos,
o “Pedrinho”, langado ja na segunda semana de pandemia”.
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FCBLISBOA.

A MELHOR AGENCIA
DO ANO EDO

ANO E DO ANO

E DO ANO E DO ANO
E DO ANO E, UFA!,
DO ANO.

PREMIOS
LUSOFONOS
DA CRATIVIDADE

Agenciado Anoem 2015:16-17-18-19-20- 21

FCBLISBOA
www.linkedin.com/company/fcblisboa/
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AS OPORTUNIDADES
QUE VEM DO
INCONFORMISMO

INCONFORMISTA

E esta a palavra que o diretor criativo
executivo da Leo Burnett, Steve Colmar,
escolhe para descrever o portefolio da agéncia.
E explica porqué: “O nosso portefolio reflete a
forma como pensamos as marcas, guiamos
a estratégia e desenhamos ideias. E um
inconformismo que se manifesta com duas
caracteristicas: € holistico, porgue acreditamos
que € preciso ter visao do todo, do negdcio
do cliente ao comportamento humano do
consumidor, e € eclético, porque defendemos a
variedade que se adapta e ndo formulas que se

"

aplicam. ‘No size fits all"

SENTIDO DE OPORTUNIDADE

Quanto ao que distingue as campanhas
da agéncia do Publicis Croupe e gue funcione
como uma assinatura, nao hesita em afirmar
que é o “sentido de oportunidade”. E que
‘qualquer briefing pode ser o inicio de uma
grande ideia”, seja uma brochura, um post, um
filme, uma ativacao ou uma grande campanha
global. “Procuramos sempre o diferente com

E RECEBE PIZZA GRATIS.

VEMO-NOS EM 9 MESES. «

WESTE HALLOWEEN MED
+ HA EMTREGA QUE 405 A

proposito em tudo que fazemos, em cada
pequeno detalhe. As vezes, € mais dbvio no
insight, as vezes na historia, as vezes no craft. O
importante € que se sinta aguele sentimento
de ‘wonder" contextualiza.
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Se ha palavras que constam do lexico da
Leo Burnett Lisboa, agéncia do Publicis
Groupe, a primeira ¢, certamente,
inconformismo. Mas nao esta so:
diferencia¢ao, oportunidade, parceria
fazem-lhe companhia e dao forma a um
portefolio em que o diretor criativo
executivo, Steve Colmar, destaca duas
marcas: a Domino’s Pizza e a Central
de Cervejas.

-
-

Domino’s 7
Pizza

A

ESTRATEGIA E
CRIATIVIDADE

A Leo Burnett define-se
COMO UMa agéncia de estratégia
criativa e de criatividade estratégica.
O diretor criativo executivo justifica o
posicionamento com a combinacado
de data e intuicao, de originalidade
e inteligéncia, de craft e tecnologia
para chegar a um resultado que
seja “verdade para o consumidor e,
consequentemente, para o cliente e
asua marca’. “Este posicionamento
reflete-se na relacdo que temos e
NutriMmos com 0s Nossos clientes, de
colaboragdo e parceria, de cocriacdo
e entrega’, conclui.

UMA PARCERIA QUE MOVE

E nessa logica de parceria
que se inscreve a relacao com a
Sociedade Central de Cervejas,
que comegou ha cinco anos para
as marcas Luso e Heineken. E,
diz Steve Colmar, um trabalho de
desenvolvimento que vai do pensamento
estratégico, na base das marcas, a criatividade
com relevancia e impacto, aplicado a
touchpoints variados. Realca que, apesar de
cada marca apresentar desafios distintos,
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fruto do momento e/ou estagio em que se
encontra, o fio condutor € o mesmo: “Uma
forma de pensar holistica, um output eclético,
impulsionados por calcarmos os sapatos da
marca e do consumidor, colocando sempre
mMuita verdade no que fazemos."

O desafio mais recente, que chegou em
2021, prendeu-se com o langcamento de Pure
Pirafia, marca de hard seltzer a entrar no mass
market em Portugal.

ATUDO 0 DUE NOS JUKTA

e e g 1 mr— ——

ATUDO 0 DUE NS JURTA

Trata-se de uma marca muito jovem
no universo do Grupo Heineken e sé presente
em cinco mercados a nivel global. Coube a Leo
Burnett a concecao da campanha, focada na
apresentacao funcional do novo produto, mas
também na albertura dos canais da marca, com
o primeiro sampling a acontecer Nno Instagram.
Criadores de conteldos internacionais, como
Paperboyo, Manuel Betcher e Paulfuentes
Design. e nacionais como Suissas, Jose
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Lourenco e Teresa C. Freitas, tornaram-se porta-
-voz da novidade. A proximidade do
consumidor portugués foi conseguida em
ativacdes como as Pure Pirafia Pool Parties, a
presenca no festival Iminente com um mural
desenhado por Pedro Podre, ou a parceria com
Summer Market, da Stylista.

Um dos trabalhos para outra marca do
GCrupo Heineken foi premiado: a acdo “Cuinness
6 Nations” conquistou Prata no ultimo festival
do ADCE — Art Directors Club of Europe, na
categoria de print & outdoor craft-illustration
Um prémio com o sabor do reconhecimento
do caminho trilhado pela agéncia: “Quando
campanhas ganham prémios, sabemos que
é resultado de um processo colaborativo, de
pessoas apaixonadas por boas ideias. Cliente,
agéncia e outros parceiros. O protagonista € o
coletivo”, comenta Steve Colmar.

COMUNICAQAO DIFERENCIADA

A Dominad's é outra das presencas Nno
portefolio da Leo Burnett, uma marca para a
qual — nas palavras do diretor criativo executivo
—aagéncia tem desenvolvido um trabalho
auténtico, que potencia resultados e atua No
espaco da diferenciacao. Trata-se de uma marca
que tem vindo numa jornada de crescimento
pelo seu posicionamento diferenciador, num
tom contemporaneo e nao conservador: ‘O
trabalho de comunicagao que temos vindo
a fazer com a marca assenta nesse mesmo
espirito diferenciador, de ndo conformismo e
de questionar as convencdes, de forma a que
ninguém fique indiferente.”

O primeiro ano traduziu-se num
investimento consistente erm comunicagao,

em linha com plano de abertura de lojas,
consolidando a presenca a nivel nacional, com
uma forte aposta em criatividade e producao
local. Em 2021, evidenciam-se trés campanhas,
todas em televisao, radio e digital: lancamento
da Pizza Cheese Rollers, Euro e langamento
da Pizza de Chourico. Especificamente para
o digital, destacam-se as ativacdes Valentine
Babies, Lunch Break e Halloween.

Sobre esta parceria, o diretor de
mercado da Domina's, Ricardo Abreu, ndo
tem ddvidas em afirmar que as campanhas
desenvolvidas no ano transato, que define
como integradas e inovadoras, ajudaram a
marca a aproximar-se ainda mais dos seus
clientes. "Estarmos muito satisfeitos com a
parceria com a Leo Burnett”, partilha.

MAIS DO MESMO, NAO!

Estas marcas pertencem a mercados
competitivos, o que, na Gtica da agéncia,
significa gue sao também muito desafiantes.
“E é justamente isso que nos move. E o
combustivel que nos estimula a fazer sempre
melhor, a primar pelo diferenciador, a
questionar as formulas prontas. Em mercados
onde Nao ha espaco para mais do mesmo,

0 Nosso inconformismo impulsiona o NOsso
trabalho a ndo passar despercebido e cria
exponencialmente oportunidades para as
marcas’, argumenta Steve Colmar.



PORTEFOLIO

RESILIENCIA

Resiliéncia e adaptagao sao as “armas” usadas pela agéncia
de publicidade Tux & Gill para enfrentar a nova realidade

~ desencadeada pela pandemia de Covid-19, declara o diretor
E A D A PT A‘ Ao de Marketing, Francisco Leitao de Sousa. Orgulhoso do

ativo de pessoas que ali trabalham, sublinha que s0 assim

tem sido possivel conquistar a confianga dos clientes.

T &Gl

ESTAR PERTO E SABER OUVIR

“Somos uma agéncia de publicidade, os nossos
ativos sdo as pessoas, a equipa. Possuem experiéncias
e fungdes distintas, mas tém um objetivo comum:
entregar solugdes de exceléncia que acrescentem valor

aos Negocios dos clientes”, afirma o diretor de Marketing

da Tux & Gill. Francisco Leitao de Sousa reconhece,

no entanto, que o teletrabalho teve consequéncias
pesadas que conseguiram ultrapassar, apesar do custo.
‘O principal objetivo foi manter o nivel de qualidade

do trabalho, 0 que conseguimos, mas que exigiu

mais de todas as equipas. Tambeém os nossos clientes
foram inexcediveis, o facto de trabalharmos com
responsaveis de marca muito experientes foi essencial”,
evidencia. Para o sucesso da comunicacao, diz que

foi fundamental manter a simplicidade e continuar a
estar perto do cliente. “Esse é o nosso foco: desenvolver
solucdes baseadas na simplicidade e construir relacdes
de parceria. Investir no conhecimento do negdécio dos
clientes, estar perto, saber ouvir. E assim que damos
resposta a cada desafio”, garante.

CADA PROJETO UM DESAFIO

Fazendo uma retrospetiva sobre o trabalho desenvolvido nos Ultimos dois
anos, a agéncia destaca os projetos para GreenVolt, Um Bongo, EGF, Associagao
Acreditar e Santander. Sobre o GreenVolt diz que se tratou de um projeto de
branding desenvolvido para este player novo no setor das energias renovaveis cuja
missao é desenvolver e gerir um portefdlio de empreendimentos de produgao
de energias renovaveis e contribuir para a neutralidade carbonica e para um
planeta mais sustentavel. “A ambicao de ser um game changer num setor
altamente concorrencial e cheio de gigantes empresariais levou-nos a procurar
uma identidade que estabeleca ao mesmo tempo paridade e novidade, com uma
expressao multidimensional em que o movimento reflete a enorme energia da
marca” explica.

’:reen‘loltq -
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MAIS SAUDAVEL E REAL

Sobre Um Bongo — Alimenta a
Brincadeira (campanha de reposicionamento
de marca), a Tux & Gill justifica: "A mudanca
para uma receita mais saudavel e a
necessidade de a comunicar ao target pais
(adultos decisores) fez com que tiveéssemos
criado um novo proposito para a Mmarca,
apresentando Um Bongo como especialista
e aliado na promocéo da vida saudavel
das nossas criancas”. Para dar corpo a este

posicionamento foi criada a plataforma

Um Bongo — Alimenta a Brincadeira que,
complementada com uma forte componente
de content marketing, tem trazido as familias
muitas dicas e sugestdes de alimentacao

e brincadeira, dois pilares fundamentais

para um crescimento equilibrado. “A selva

e 0s animais deixaram de ser o centro da
comunicacdo e a campanha de lancamento
da plataforma trouxe-nos pela primeira vez
para o mundo real”, sublinha.

SEM ADICAD
DEACUCARES'

all e ntaaisciacuieien pt

PORQUE?

Quanto ao EGF - O Futuro do Planeta nao € Reciclavel (campanha de
sensibilizagao ambiental), resultou de um concurso publico lancado pela EGF e suas
concessionarias para levar os portugueses a melhorar os habitos de reciclagem. Depois
de tantas campanhas a explicar onde e como reciclar, os portugueses continuam a Nnao
aderir a reciclagem. “Para desenvolver uma campanha de sensibilizacao e mobilizagcao
ambiental, com maxima abrangéncia e inclusividade, olhamos para o problema de
outra forma e fizermos uma pergunta ainda mais importante: porqué? Assim nasceu o
movimento ‘O futuro do planeta nao é reciclavel’, cujo objetivo de impactar pelo menos
50% da populacao residente em Portugal foi largamente superado”’, enquadra a agéncia.
Os resultados de alcance dos varios touchpoints permitiram a EGF aferir uma cobertura
de 100% da populacdao e um aumento de mais de 7% da recolha seletiva.

& EGF

O nosso foco é
desenvolver solucdes
baseadas na
simplicidade e construir

relagbes de parceria
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LEI EM VIGOR NO DIA SEGUINTE

No que se refere a Associacao Acreditar
— Luto Parental (campanha pro-bono), o
desafio da Acreditar era tentar mudar a lei
gue da apenas cinco dias de luto aos pais
que perdem filhos, sendo que, para isso, era
preciso convencer 7.500 portugueses a assinar
umMa peticdo para que o tema fosse debatido
na Assembleia da Republica. “Convencemos
83.508 portugueses com uma campanha —
lancada em setembro de 2021 -, que contou
com a participacao de pais reais que perderam
os filhos para o cancro. E conseguimos
resultados em tempo recorde: a lei que alarga
o periodo de luto pela morte de um filho para
20 dias foi publicada em Diario da Republica a
3 de janeiro de 2022, entrando em vigor no dia
seguinte’, frisa a equipa.

. ACREDITAR
. ASSOCIAGAO DE PAIS E AMIGOS

DE CRIANCAS COM CANCRO

O ESPIiRITO QUE MOVE

Possuir um portefdlio que evidencia
uma enorme diversidade de marcas, implica
naturalmente utilizar diferentes estratégias de
comunicagao, garante, por sua vez, a Diretora
de Estratégia, Inés Mateus de Almeida.
“Desenvolvemos todo o tipo de projetos
para todo o tipo de marcas e adaptamo-
nos ao desafio. Foi assim que nasceram as
unidades de negdcio de Digital, Social Media,
HealthCare e Events: o cliente pediu e nos
entregamos. Tudo comeca na estratégia, que
analisa cada desafio com os responsaveis
do projeto e da Unidade de Negocio, sendo
que desenhamos o caminho para atingir
esses objetivos. As guidelines de estratégia
sdo definidas em cada briefing que passa
para a equipa criativa, estruturam/validam
as ideias que sao apresentadas aos clientes.
A centralidade da estratégia € o ponto de
partida para a geragao de boa criatividade”,
adianta. Numa otica de futuro, uma coisa
€ certa: nao querem parar.. “Queremos
continuar a crescer. Queremos aprender com
cada novo desafio e cada novo cliente. E este
0 espirito irrequieto que Nos Move e Nos vai
continuar a mover”.



PORTEFOLIO

tuXx .
events

NASCIDA EM CONTRACICLO

“A TuxEvents nasceu em contraciclo,
em plena pandemia, e resulta da crescente
vontade dos clientes em ter uma agéncia que
reunisse know-how para responder a todos os
desafios de comunicagao”, afirma Lourenco
Vieira da Cruz, diretor desta business unit com
expertise em eventos digitais e hibridos, e em
ativacdes de marca.

PRIMEIRO ANO

Para esta unidade de negdcio, é
impossivel falar deste primeiro ano de
atividade sem referir o que, em conjunto,
foi construido com o Santander. E porqué?
Porque “é um cliente que se destaca pela
exigéncia, mas, acima de tudo, pela vontade
de inovar e pela enorme resiliéncia que tem
no cumprimento dos seus objetivos. Isto
permitiu que a TuxEvents, ao longo do seu
primeiro ano de existéncia, desenvolvesse
cinco eventos para o Santander, reunindo
mais de 12.000 contactos”, salienta.

AL, . |

Queremos contribuir
para a aproximagao real
e fisica das marcas, com

eventos e experiéncias

memoraveis

Dois outros momentos foram também muito relevantes: a apresentacao da revolucao do
GCroupe Renault em Portugal, a que chamou Renaulution, de grande importancia estratégica
para a marca. “Este momento reuniu uma série de tecnologias inovadoras e contou com a
presenca de toda a rede de concessionarios nacional”, refere.

O outro foi a primeira vez em publico da Iniciativa Educacdo — Teresa e Alexandre Soares
dos Santos, que escolheu o festival FIC.A para dar a conhecer ao publico em geral a sua misséo.
‘Para este projeto desenvolvemos uma ativagdo onde contamos a historia e a missao da |E, dos
seus trés programas, tendo um stand de 100m? com nove atividades digitais e um palco que
permitiu realizar seis formatos de programacao que se estenderam pelos seis dias do festival.
Realizamos mais de 26.000 contactos nesta ativagao”, contextualiza a agéncia.

A MESMA BASE

Dado o contexto atual e uma vez que as marcas precisam de influenciar e seduzir
através de experiéncias e de contacto pessoal, como € que a TuxEvents promove os seus
objetivos? “Queremos contribuir para esta aproximacao real, fisica, com eventos e experiéncias
memoraveis. A TuxEvents nasce e vive dentro da Tux&Gill, e, por isso, 0 seu modus operandi é
igual”. Desta forma, a estratégia surge como base para tudo o que é feito, dispondo de uma
forte base analitica para entender o desafio e os objetivos dos clientes. Nao ha uma receita
dnica, no entanto todas comegam com a mesma base: estratégia. Se os objetivos do cliente
passam por uma experiéncia e por contacto pessoal, de uma forma muito resumida, teremos
que cruzar uma série de fatores que irdo alimentar o departamento criativo’, especifica. Esses
fatores vao desde os valores da marca a trabalhar; & persona do cliente/consumidor e pelo
momento de consumo; até ao proprio perfil da ideia (visibilidade, micro-ativagado, evento
com bilheteira, etc.). Entrando no departamento das ideias, a diferenca esta no lado “multi”
da agéncia — multicultural, multilingue, multiespectral e de especialidade. “Este lado, livre de
dogmas e assente numa cultura holistica, permite que as ideias, no final, sejam vencedoras. Nao
significa que se usem todas as ideias, mas o respeito na construgao da “ideia ideal ~ € algo que
ainda hoje me surpreende”, acrescentar “o porta-voz".

RESPOSTAS A INQUIETUDE

O setor dos eventos esta naturalmente a recuperar: “Iniciamos 2022 com a conquista
de novos clientes muito relevantes, o que nos deixa Muito entusiasmados. O Nnosso foco esta
em manter os atuais clientes e no crescimento da TuxEvents. Estamos a crescer e gueremos
continuar a crescer. Continuar a entregar, ao mesmo nivel, a todos os clientes é o desafio que
assumimos”. “O grande desafio, de uma forma geral, esta na procura constante de respostas a
nossa inquietude. De olhar para o cliente sempre com curiosidade, vivendo a sua marca como

se fosse a nossa marca. Ndo deixar cair a vontade de fazer mais e melhor”.
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DAR VIDA A CIENCIA

A missao da Tux Healthcare consiste
em ajudar as marcas a encontrar um papel
significativo na vida das pessoas, declara a
diretora desta business unit, Sénia Correia,
salientando a aposta num modelo de servico
assente No suporte estratégico customizado
e entrega tatica durante todo o ciclo de vida
de um produto, desde os ensaios clinicos até
a expiracao de patentes, oferecendo solucdes
inovadoras em todos os pontos de contacto
da comunicacdo cientifica.

COMPETIR PELA ATEN(;AO

Neste contexto, o que distingue a Tux
Healthcare € a permanente ambicdo em
dar vida a Ciéncia de uma forma memoravel
e significativa, razdo pela qual precisa das
mentes criativas e inspiradoras dos seus
criativos que oferecem solucdes multicanal.
Quanto as particularidades e desafios da
comunicagdo em Saude, declara que, a
parte de toda a regulamentacao particular
do setor, o desafio trazido pela pandemia é
o dialogo ou a auséncia dele: “vamos querer
passar de um modelo de apresentagao para
conversao, especialmente em ambiente
virtual”". Acrescenta que a tecnologia permitiu
amplificar o grau de intercambio cientifico
e conversa ao vivo. Mas na auséncia de um
ambiente fisico (congresso, consultorio,
farmacia), as marcas de salde s&o obrigadas
a competir pela atengéo e qualidade dessa
atencao. “Para se manterem competitivas,
as marcas terdo de entregar informacoes
relevantes e em formatos que minimizem
a fadiga e gerem envolvimento”, afirma.
Outro desafio prende-se com a confianca
da informacao. "A pandemia acentuou a
democratizacao da informacéo e hoje temos
dados cientificos em tempo real, quer para
0 publico “ciéncia” quer para o publico
em geral. E assiste-se a uma confiancga
excessiva em fontes digitais ndo validadas ou
pbaseados em modelos de algoritmos curados
em funcdo do perfil dos utilizadores. Urge
manter um equilibrio entre a qualidade e a
relevancia da informacao e encontrar formas
de validac&o dessa informacdo através de
protocolos validados”, destaca.
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FALANDO DE PROJETOS

A agéncia elege trés projetos levados a cabo pela Tux Healthcare: BAYER —lancamento
da marca Supradyne; TONOSOL; e JANSSEN. Recorda, a proposito, que a Bayer lancou em
Portugal a Marca Supradyne, a primeira marca de multivitaminicos no mundo, com 60 anos
de experiéncia e #1 na Europa. A formula Unica de Supradyn, um suplemento alimentar com
multivitaminas e minerais, desenvolvida para colmatar algumas necessidades de nutrientes,
contém vitamina C, que contribui para a reducao da fadiga e para promover a energia € a forca
durante todo o dia. O balanco € positivo: “Com sete diferentes SKUs e com formulas especificas
para adultos, desporto e criancas, a marca alicercou o lancamento nas Farmacias Portuguesas,
com uma forte ativacao em mais de 1.000 farmacias, destacando Supradyne em todos 0s
momentos da customer journey no ponto de venda e complementando a comunicagao No
Digital e Campanha TV".

MARCA 100% PORTUGUESA

O Tonosol aproveitou o regresso as aulas para regressar também as rotinas alimentares
saudaveis e lancar uma campanha para pais e filhos — afinal, que filno ndo torce o nariz a
alguma fruta ou legume? O ator e humorista Anténio Raminhos e a familia associaram-se a
campanha e protagonizaram um divertido filme que ilustra a permanente preocupagao dos
pais com a alimentacao dos filhos e a oposicdo destes com propostas menos saudaveis. Tonosol
é apresentado como uma marca 100% portuguesa de suplementos alimentares com trés
formulas super completas que suprem a falta das vitaminas e minerais na alimentacao diaria
das criangas. O passatempo decorreu na pagina de Instagram ou Facebook de Tonosol.

TONOSOL

O SEU FILHO
TORCE

O NARIZ

4 SALADA?

TORCE
NARIZ

O reforgo nutricional
bom para os filhos,
bom para os pais.

DE LES A LES

Inspirado nas campanhas de prevencao Movember, a Janssen desenvolveu uma
campanha que tem por objetivo fazer um zoom sobre a forma como é tratado o cancro da
prostata em Portugal, envolvendo uma grande parte das capitais de distrito. “A campanha,
‘Prostata de Lés a Lés', tem como protagonista um meédico, presidente da Associacao
Portuguesa de Urologia, que percorreu durante sete semanas a Estrada Nacional N° 2 de mota,
e localmente fez um levantamento da situacao a nivel regional. A viagem fol acompanhada por
um jornalista, que fez uma pecga jornalistica em cada localidade. A campanha teve divulgacao
de outubro a dezembro, na TSF, JN e DN e numa campanha Digital, que incluiu Filmes
YouTube, Display E social Posts e Ads”.

A PREVENCAO

SIGA KM A KM, - TODAS AS SEXTAS, NA TSF, JN E D :

)anssenjv
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Pedro
Graca As novas

dancas
da Havas

Se sapatos apertados fazem nascer novas dancas, a Havas Worldwide Portugal experimentou
novos passos nos dois ultimos anos. E a coreografia ter-Ihe-a saido bem, a crer pelos prémios
que arrecadou — um deles um Ledo em Cannes — e pelos novos clientes que angariou. O CEQ,
Pedro Graga, ndo tem duvidas de que a agéncia partiu a loica toda e € essa experiéncia, bem
como a ambicao, que partilha a partir da Havas Village, o moderno espaco que o grupo ocupa na
cosmopolita Avenida da Liberdade, em Lisboa.
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ENTREVISTA

Briefing | 2021 foi 0 ano da Havas?
Pedro Graga | Foi um ano que acabou muito bem, embora tenha sido um
ano muito dificil. Desde que entramos em pandemia, a situagdo com-
plicou-se para esta industria. O ano de 2020 ja tinha sido dificil, desde
logo porque tivemos de fazer a mudanca forcada para o trabalho remo-
to. Os impactos a nivel de negdcio foram grandes, projetos que estavam
em curso foram cancelados, outros foram adiados e, entretanto, morreram e ou-
tros ainda foram adiados e, entretanto, recuperados.
Os primeiros seis meses de 2021 foram super—dificeis, com muito poucos projetos de
new business e 0s que havia eram muito pequenos. O new business é fundamental
para uma agéncia, € uma atividade em que € preciso estar continuamente a angariar
clientes. Ora, quando ndo ha new business ndo se consegue ganhar... new business...
E 0 ano passado as coisas hdo aconteciam, 0 que nos angustiou bastante.
Além disso, comegamos 0 ano com a saida de dois clientes — um deles foi a Galp, com
a qual trabalhdmos ano e meio, e maior do que esse impacto foi o da Peugeot, com
quem trabalhdvamos ha 30 anos e que, fruto de um concurso internacional, mudou de
agéncia. Foi uma quebra muito grande. Portanto, 0 ano comegou com desafios muito
ambiciosos e um grande esforco da equipa para conseguir alcangé—-los.
Até que, em junho, ganhamos o Ledo [de Prata], em Cannes, com o trabalho para a
APCL [“Preenchido pela Paralisia"]. Parece que, de repente, 0 mojo mudou. Surgi—
ram mais projetos de new business e comegamos a trabalhar um cliente que, aos
poucos, foi ganhando uma dimensdo grande, a Teleperformance.
O trabalho para a APCL e outro que fizemos para a ONG Raparigas da Bola
[#ElasTambémJogam] entraram no circuito dos festivais internacionais. Perdi

30

Pedro Graca € licenciado em Direito, mas o curso ficou no escritério onde
iniciou — mas ndo terminou — o estagio de advocacia. Tudo por culpa de um
anuncio para Account na BBDO a que tinha respondido. “Nem sabia bem o
que era”, recorda. Por isso, quando o convocaram para uma entrevista, foi
“sem grande expectativa”, até porque ndo acreditava que contratassem uma
pessoa formada em Direito. Mas, a descontragéo valer—lhe—ia uma proposta.
E 0 patrono, que tinha amigos que trabalhavam em publicidade, desafiou-o0
a experimentar. “Era um estagio de seis meses na agéncia. Nunca mais voltei
ao escritério de advogados.” De Account a diretor do servigo foi o caminho
até 2001, quando saiu para a Euro RSCG, como diretor-geral adjunto, mas
apenas por seis meses. No entretanto, aceitou o desafio de Vera Nobre

da Costa para participar na reestruturacao da McCann, onde esteve trés
anos como CEQ. Dai voltou ao grupo Havas, primeiro para fazer, como Chief
Operations Officer, o langamento da Fuel: “Foi muito divertido. Eramos

cinco pessoas, toda a gente fazia tudo”, recorda. Um novo desafio chegaria,
entretanto: assumir a dire¢cdo—geral e 0 pelouro do planeamento estratégico
na Euro. Foi 0 regresso a agéncia e desde entao o seu lugar tem sido a Havas
Worldwide Portugal.
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a conta aos prémios. O que tem um
efeito moralizador na equipa e no
ambiente geral da agéncia.

E, quando estamos a chegar ao fim do
ano, aparece, finalmente, o grande pro-
jeto de new business de que andavamos
a espera, a EDP. Com a gana que tinha—
mos, Organizamo-nos para responder
de uma forma diria que quase irre-
preensivel e ganhamos. Isto fez com que
0 ano terminasse muito bem. Teve um
impacto obvio no negdcio, porque € um
cliente relevante, mas também no moral
das tropas.

Como diz uma criatividade vossa,
partiram mesmo a loica toda?

Foi. Correu bem. O trabalho é muito bom,
as ideias sdo boas, sdo ideias simples e
com capacidade de viajar. As vezes, te-
mos boas ideias, mas que sado dificeis
de contar. E quem j foi jurado num fes—
tival sabe que temos milhares de pecas
para avaliar e € muito facil ir-se fazendo
page down €, de repente, uma boa ideia
passou—nos ao lado. Mas, aquelas boas
ideias s@o muito faceis de perceber.

E depois, como em tudo, tivemos sorte.
0O Ledo em Cannes fez com que houves—
se uma ateng&o maior. E uma conquista,
até porque foi a tinica pega portuguesa
premiada, num festival onde estdo os
melhores trabalhos do mundo e sem
qualquer capacidade de fazermos a
promogdo como outras agéncias. Os
prémios sao 6timos, mas o investimento
nos festivais € grande, as inscri¢des séo
caras para paises como 0 nosso. Quan-
do subimos no ranking criativo da Havas,
passamos a ter uma ajuda da network,
na triagem dos festivais e, algumas ve-
zes, subsidiando as inscri¢des.

As campanhas premiadas ndo per-
tenciam a marcas comerciais. E fruto
das circunstancias ou a criatividade
vale por si?

A criatividade é um valor em si. Quando
olhamos para a historia do nosso mer—
cado, hé muitos trabalhos icnicos que
ganharam prémios e que ndo eram para
marcas comerciais. O que acontece é
que temos menos trabalho premiado
para marcas portuguesas, nao porque
0 trabalho ndo seja bom, mas porque
muitas vezes é dificil para um juri avaliar
esse trabalho: vé logotipo estranho e ndo
sabe 0 que €. Quando se olha para um

PEDRO GRACA TEM
UM LADO B: DESENHA.
“SENPRE RABISQUEI”, DIZ,
PARTILHANDO UMA MEMORIA
DE QUANDO TRABALHAVA
COM PEDRO MAGALHAES,
ATUAL DIRETOR CRIATIVO
DA JWT: “ELE DESENHA
LINDAMENTE. NAS REUNIOES,
ESTAVA SEMPRE A DESENHAR,
MAS NEM OLHAVA PARA 0
PAPEL.” PEDRO JA TINHA
0 GOSTO, MAS, A PARTIR
DESSE EXEMPLO, IMPOS-SE
0 DESAFIO DE DESENHAR
MELHOR, 0 QUE LHE
O0CUPOU MUITAS HORAS
NOITE DENTRO. RECONHECE
QUE MELHOROU MUITO A
TECNICA E QUE, GRAGAS A0
ESFORGO DE CONCENTRAGAO
QUE EXIGIA, ACABOU POR
ENCONTRAR 0 MELHOR ANTI-
-STRESS DE SEMPRE. “F0I
TERAPEUTICO”, COMENTA
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A Havas Portugal nunca teve um
problema de falta de notoriedade
na network. A convicgdo é de Pedro
Graca, que reforca que ja assim era
com a Euro RSCG, que, em 2000 ou
2001, se tornou a agéncia n.’ 1no
ranking da MediaMonitor. Desde
entdo, a agéncia sempre foi lider,
com excegéo de trés ou quatro anos,
em que cedeu o lugar a Fuel. “Isso
ajudou—-nos na network, porque
havia poucos paises com este
desempenho”, comenta.

Outro trunfo foi o facto de a pessoa
responsavel pelo negdcio em
Portugal ter assumido uma série

de fungdes internacionais, diz,
referindo-se a Ricardo Monteiro.

0 portugués foi presidente global
da Havas Worldwide e CEO
iberoamericano, cargos que exerceu
até 2016, quando decidiu retirar-
-se. “Era muito facil movimentar

a network”, recorda o0 atual CEQ,
ressalvando que, entretanto, foram
criados canais de comunicagdo que
potenciam esse acesso. Acresce que
ha uma “relagdo muito préxima” com
um dos fundadores da entdo Euro,
Jacques Séguéla, ainda no ativo:
“Sempre que precisamos dele esta
disponivel”.

Além disso, a Havas Portugal faz
parte do creative council global

ha alguns anos, dados os bons
resultados que tem obtido no
ranking.

trabalho que tem o logdtipo da Nike, por exemplo, em qualquer parte do mun-
do sabe-se que marca é. Se a nossa Sanjo, que também fabrica sapatilhas,
fizer um anuncio, as pessoas veem aquele logo e ndo reconhecem, portanto, a
peca torna—se mais dificil de descodificar.

No caso das nossas duas campanhas premiadas, o contexto da peca criativa
imediatamente define aquilo que se esta a falar, além da simplicidade e da for-
¢a das ideias. E ambas tém a ver com a inclusdo, um tema muito alinhado com
0 sentido geral das pessoas.

0Os prémios sdo um objetivo ou a cereja no topo do bolo?

Os prémios sao uma consequéncia do trabalho que se faz. Mas esta conse-
guéncia ndo acontece por acaso, €, de alguma forma, trabalhada. Embora ndo
sejaarazao de ser da agéncia. Ndo estamos no mercado para ganhar prémios,



ENTREVISTA

0 CEO da Havas identifica trés
pilares “importantissimos” numa
agéncia. Um é o new business,
defendendo que é preciso manter
uma atividade regular de atracdo de
clientes, porque ha sempre quem
saia — “Por muito bons que sejamos
e por melhor que seja a relagdo”.

O outro pilar é o da retencdo, “diria
até mais importante”: “A minha
prioridade € manter os clientes que
cd estdo, dar-Ihes argumentos para,
todos os meses, dizerem ‘escolhi
bem, gosto de estar com eles, eles
resolvem-me 0s problemas, tém
capacidade de me surpreender™.

E depois, manter as pessoas
motivadas: “Vejo 0s prémios, nao
s0 como medalhas que as equipas
gostam de por ao peito, mas como
uma ferramenta ¢tima para as
motivar, para Ihes lembrar que este
€ um negacio criativo, de ideias,
desejavelmente boas ideias.”

estamos no mercado para ter clientes e
para resolver com solu¢es de comu-
nicacdo os problemas de negdcio dos
nossos clientes.

Mas, porque é que 0s prémios sdo im-
portantes e, mais ainda, num periodo
como este? Porque estas acdes que fa-
7emos com estas marcas — que nao te-
riam folego para contratar uma agéncia
como a Havas — sdo desenvolvidas on
the side, depois do trabalho, depois de
respondermos as solicitagdes da nossa
carteira de clientes, e envolvem muita
gente. Por isso, quando sdo premiadas,
tém um efeito moralizador brutal.

Estamos a falar de criatividade num
contexto muito particular. Pode di-
zer-se que a necessidade aguca o
talento?

Vimos isso no primeiro confinamento. De
um dia para o outro, tive clientes a dizer
que queriam comunicar, mas a verdade
€ que ndo se podiam fazer campanhas
como de costume. Para uma filmagem,

A AGENCIA EM PORTUGAL CONTA
COM MAIS DE 130 ANOS E NO PASSADO
JA GANHOU MUITOS PREMIOS, MAS NAO
ENCONTRAMOS NENHUM ANO EM
QUE TIVESSEMOS RECEBIDO TANTOS
COMO EM 2021

por exemplo, é preciso juntar 30 pessoas e ndo se podia. Um cliente como a NOS, que
tem sempre projetos, nessa altura ndo se podia calar — alids, a marca pertence auma
das categorias que ganhou maior relevancia. Foram quatro ou seis meses em que
mantivemos um ritmo de comunicagéo tal que, no final de 2020, a NOS acabou como
amarca de telecomunicag@es com maior recordacao publicitaria. Nunca baixamos o
ritmo, mas comeg¢amos a trabalhar de uma forma diferente. Nunca tinhamos feito um
filme para a NOS com imagens de banco e fizemo—lo. As tantas, comecamos a esticar
a corda e fizemos o filme da Mariza [a fadista interpretou “A Nossa Voz" para a cam-
panha #VamosFicarLigados], que ja foi convencional, mas com todas as restricdes que
ainda havia.

Tivemos todos de mudar a agulha. Costuma dizer—se que 0s sapatos apertados fazem
nascer novas dangas e foi isso que nos aconteceu.

A conquista da conta da EDP fechou 0 ano com chave de ouro. 0 que acrescenta
ao portefolio? Que desafios e responsabilidades traz?

E um orgulho imenso. A EDP j4 tinha sido nossa cliente; alids, nas nossas creden-
ciais surgem as varias versges do logo da empresa. Ter uma marca com a presenca,
a importancia e a notoriedade da EDP € uma responsabilidade grande: os clientes
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entregam-nos as Suas marcas para
tomarmos conta delas durante algum
tempo e em algumas dimensdes. Mas,
0 entusiasmo também é muito grande.
Anossa proposta que Saiu vencedora do
pitch resulta muito da vontade e do en-
tusiasmo de trabalhar uma marca da ca—
tegoriada EDP, no momento em que vive,
pois sd0 marcas que enfrentam desafios
muito grandes, nomeadamente todos 0s
que tém a ver com a descarbonizagao.
E, também por isso, 0s desafios de co—-
municagéo que se levantam sdo muito
interessantes. No mundo inteiro, estas
marcas estdo a mudar. Sempre foram
importantes pela sua dimensao e pela
relevancia que tém no nosso quotidiano,
mas 0 seu papel face ao contexto e aos
desafios climaticos, que se tornam cada
vez mais Gbvios, mesmo para 0s mais
Céticos, ganham uma atualidade maior.

Com que ambicao entraram em 2022?
0 que temos de fazer &, antes de mais,
reter os clientes que ja temos, mas tam-
bém ser superativos no new business. E
que, além de angariar novos clientes,
permite-nos ampliar as categorias em
que trabalhamos, por for¢a das in-
compatibilidades que nos impedem
de trabalhar dois clientes do mesmo
setor. Deste modo, constituem uma fer-
ramenta muito Uutil de crescimento da
base de conhecimento da agéncia.

E, depois, ha a reputacdo criativa: ndo
nos podemos esquecer que, por algu-
ma razao, estas empresas se designam
agéncias criativas. A nossa razao de
ser é encontrarmos solugdes criativas
para problemas de negdcios. E os pré-
mios dado visibilidade e ajudamatudo o
resto: os clientes gostam de estar com
as agéncias que ganham prémios, uns
colocam-nas nas listas para concur—
S0S, outros descobrem-nos porque
ganhamos prémios. Além de que as
pessoas também gostar de estar em
agéncias que ganham prémios, vemos
iSSO No recrutamento.

Mas, claro que queremos fazer o negdcio
crescer. Temos 0 excel com 0s nimeros
todos e seremos avaliados por isso. A
nossa ambicdo € crescer na base de
clientes. Somos uma agéncia integrada
— sei que é uma palavra um bocadinho
gasta, mas continua a ser verdade na
Havas. Fomos talvez a primeira agéncia
em Portugal — ainda como Euro RSCG



A Havas partilha 0 mercado

com outras multinacionais,

mas igualmente com agéncias
independentes de véarias
dimens6es. E uma atomizagao
para a qual Pedro Graga encontra
uma explicagdo parcial nas
incompatibilidades, mas também
na separagdo por disciplinas e
especializagdo de fungdes. “Ha as
agéncias grandes, como a Havas,
que tém as suas metodologias
internacionais, e agéncias
pequenas, mais centradas numa
pessoa do que numa metodologia
e que tém o core da sua oferta
precisamente no facto de serem
pequenas. Tudo isto sao modelos

que funcionam. Quando olho para
0 nosso mercado — e, de facto,

$ao muitas — também ndo nos
podemos esquecer que ha muitas
que comegam e acabam. As vezes,
pergunto-me se hd mercado e,
sinceramente, 0 que me parece é
que ndo ha", sustenta. Entende,
ainda assim, que “vai sempre haver
lugar para muitas” e destaca que,
em momentos de crise, as agéncias
encolhem as suas estruturas e, de
repente, ha pessoas libertas no
mercado, com tendéncia para se
juntarem e abrirem uma agéncia. “E
algumas dessas boutiques criativas
tém funcionado, sem que tenham sido
compradas por agéncias grandes,

SE NAO TIVERMOS
0 SUFICIENTE PARA PAGAR
0S NOSSOS CUSTOS E
SALARIOS INTERESSANTES,
NAO VAMOS TER A
CAPACIDADE DE ATRAIR
AS PESSOAS

— ater uma oferta integrada. A Euro criou a sua divisdo digital numa altura em que
praticamente todas as agéncias a criaram; mas deu-se a crise das dot-com e as
divisOes digitais desapareceram, a nossa encolheu, mas nunca desapareceu. Além
disso, temos a Havas Design e a Havas Media. A capacidade de fazer propostas ar-
ticuladas foi, durante anos, uma capacidade distintiva no mercado.

Ha clientes que, como a NOS, ja trabalham connosco de forma integrada, isto €, com
todas as divisdes, mas temos clientes que trabalham s6 com publicidade, sé com
digital ou s6 com design. Ha a ambic&o de que esses clientes que trabalham apenas
com uma unidade passem a trabalhar, pelo menos, com duas.

E, claro, ha os objetivos de new business.

Muito do new business surge pela via dos concursos. Qual é a vossa posi¢éo
relativamente aos pitchs?

Os concursos tém uma coisa que é complicada de gerir nas agéncias. Nao sei se
os clientes, quando abrem concursos, tém a nogéo do investimento que implicam.
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continuando independentes, com
clientes e boa reputacgdo”, comenta.
N3&o obstante, sera que a atomizacéo
ndo retira valor ao mercado? O CEO da
Havas responde que, nos momentos
de crise, “0s pre¢os vao por ai abaixo,
porque ha agéncias pequenas,

com uma estrutura de custos que

n&o tem nada a ver com a de uma
multinacional”. “Todo o mercado
perde e, normalmente, 0 prego,
guando desce, ndo volta a subir”, nota,
sublinhando que “nos ultimos anos
tem-se notado essa pressao”.

“0O que tentamos fazer é mostrar aos
clientes que temos uma determinada
estrutura de custos, que a temos,
acima de tudo, porque acreditamos

Se quantificarmos o esfor¢o de new
business num concurso de dimensédo
média, sao muitas horas das melhores
cabecas da agéncia, que, normalmen-
te, sd0 as mais caras. Depois, ja ndo se
vai para um concurso s6 com uma fo-
Ihinha: por vezes, fazem-se filmes, que
envolvem parceiros que correm o risco
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que assim é que 0s podemaos servir.
Tentamos travar essa luta, que é uma
luta dificil”, argumenta, realcando
que a industria mudou muito, quer na
forma de trabalhar, quer na forma de
se fazer remunerar. Na o6tica de Pedro
Graca, a questdo da remuneragao
tem uma correspondéncia direta
com a qualidade da agéncia: “Se

n&o tivermos o suficiente para

pagar 0s N0ssos custos e salarios
interessantes, nao vamos ter a
capacidade de atrair as pessoas.

E, num pais em que a pool de

talento n&o é propriamente gigante,
porque somos dez milhdes, temos

de ter a capacidade de chegar aos
melhores.”

CONNOSCO; € rarissimo nao se levar nem
que seja um spot de radio ja gravado.
E tudo isso tem custos. Quando entra-
mos neles, temos de ter a certeza que
valem a pena.

O que tentamos fazer é olhar para o
concurso e perceber a dimensdo, o
foco com que o pedido é feito — al-
gumas vezes, 0 pedido € tdo disperso
que se percebe logo que néo foi bem
pensado. Temos de fazer uma gestéo
muito criteriosa, mas 0S CONCursos
sdo incontornaveis. As nossas gran-
des contas vém por concurso, nao ha
contas a aterrarem na agéncia...
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Chegou o outdoor digital mais
desejado do mercado

A dreamMedia acaba de lancar LAKELIGHTS®, o maior outdoor digital do pais, propriedade de uma
empresa de media, aberto a todas as marcas.

Com uma localizagao premium na entrada da cidade do Porto, junto a Ponte da Arrabida, este
equipamento pertence a uma edi¢cdo limitada, com personalidade unica e posicionamento
soberbo em digital out-of-home, ao alcance de marcas que procuram uma comunicacao distinta.
LARELIGHTS® é o ativo digital com maior audiéncia do pais, ocupando uma posi¢ao estratégica na
A1, que permite impactar mais de trés milhdes de viaturas por més.

Assista ao video

www.digital.dreammedia.pt
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A PAIXAO DA(S) CHEFS

“O ingrediente secreto” da comunicagao das marcas e dos
protagonistas da gastronomia. E assim que a Chefs Agency
se apresenta. Fa—lo ha dez anos, marcados por muita paixao,
segundo a sdcia e diretora de Comunicacao, Patricia Dias.

Paixdo. Esta € a palavra que a consulto-
ra de comunicagéo Patricia Dias elege
para resumir os dez anos da agéncia
de que é sdcia, a Chefs Agency. E por-
qué? Desde logo, porque “a gastrono—
mia gira em torno da paixao™ “Paixao
pelos sabores, pela descoberta, pela
intensidade de ritmo de quem trabalha
nesta area, pela inovagdo permanente,
pela dedicagdo.” Esta, assim, explicada
amudanca de assinatura que ocorreu a
meio desta década: de “Brand Cooking”
(“muito focada na criagdo de marcas na
gastronomia”) para “We Serve Passion”.
“Transmite a mensagem exata do que
SOMOS: uma equipa unida, focada, que
desenvolve servicos 360° nesta &rea
COm uma enorme paixao pelo que faze—-
mos e pelas marcas com que trabalha-
mos”, enquadra.

Sdo dez anos guiados pela convicgdo de
que a melhor parte da viagem € o cami-
nho e n&@o s6 o destino. “E esta década
tem sido uma boa viagem!”, comenta,
descrevendo que tem sido um caminho
desafiante com um balanco muito po-
sitivo, a nivel de equipa, de clientes, de
resultados alcangados e de reconheci-
mento neste setor. “Temos uma perspe-
tiva otimista e construtiva perante o tra-
balho que desenvolvemos. Com todos
0s altos e baixos, normais em todas as
empresas, aproveitamos cada momento
como uma aprendizagem, uma possibi-
lidade de evoluir e uma oportunidade de
crescimento”, destaca.

Ha um ingrediente 6bvio nesta viagem:
a especializacdo. Na Chefs, acredita-se
que ai reside, precisamente, a diferen-
ciacdo. “E estarmos focadas no setor da
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QUEREMOS TER
LIBERDADE PARA
ESCOLHER 0S PROJETOS
COM QUE NOS
IDENTIFICAMOS E EM
QUE ACREDITAMOS QUE
PODEMOS AGREGAR
VALOR

gastronomia nacional e internacional,
conhecendo diretamente 0s seus inter-
venientes, especificidades, as tendén-
cias, potencial de crescimento de mar—
cas e projetos. E a nossa especializagéo
gue funciona como uma mais—valia para
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0S Nnossos clientes, assim como esta
rede de contactos gque conseguimos
colocar ao servigo dos projetos em que
trabalhamos”, sustenta a diretora de
Comunicacdo.

A mais-valia que identifica é colocada
em pratica com base na premissa de
que cada projeto é singular e tem de ser
trabalhado como tal. Patricia argumen-
ta que a agéncia trabalha pessoas que
sao, elas proprias, marcas, o que tem de
ser gerido “com muito rigor”. “Ja temos
bons case-studies de como transfor-
mamos pessoas em marcas, que Sao
hoje fortes nomes no mercado. Mais do
gue conhecer bem a marca, € preciso
conhecer bem as pessoas, o perfil e ob-
jetivos”, reforca.

Nestes dez anos de existéncia, o per-
fil do portefdlio manteve-se, pautado



JA TEMOS BONS
CASE-STUDIES
DE COMO
TRANSFORMAMOS
PESSOAS EM MARCAS,
QUE SAO HOJE FORTES
NOMES NO MERCADO

GOSTOS

Sera preciso gostar de comer para comunicar gastronomia? Talvez néo,
mas é “fundamental ter interesse por sabores, receitas, conseguir provar
de tudo um pouco, valorizar, comparar, ter criticas construtivas e saber
interpretar aquilo que se transmite enquanto consultoras de comunicagdo
especializadas nesta area”.

Talvez por isso, segundo Patricia Dias, sejam todas muito ecléticas, o

que torna dificil eleger um prato na preferéncia de cada uma. “Diria que

0 marisco, 0s queijos, ou o chocolate s3o 0s mais consensuais. Mas,
felizmente, temos o privilégio de acompanhar as novidades dos nossos
clientes e todos os dias podemos provar um ‘novo prato preferido’.”
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NO FEMININO

pelo lancamento e abertura de novos
espacos, mas também pelas relagdes
duradouras com clientes com 0s quais
a agéncia trabalha numa perspetiva de
longo prazo. E o caso da Quinta de Le-
mos, que, alids, € o cliente mais antigo:
“Esta connosco ha nove anos. E um
projeto especial a todos os niveis, pelas
pessoas incriveis que sao a familia Le—
mos, pela confianga e relagéo de proxi-
midade que fomos cimentando ao longo
dos anos, pelavisdo de negdcio que tem
e pelos niveis de qualidade presentes
em todas as éreas. Come¢amos a tra-
balhar com a marca quando o projeto
vinico foi apresentado pela primeira
vez ao publico, estudamos a evolugdo
do restaurante quando ainda so abria
para convidados especiais, apoiamos a
construcdo do conceito Mesa de Lemos,
0S guest chefs, a conquista da estrela
Michelin, o lancamento do azeite e as
novidades que temos para breve. Tra—
balhamos a comunicagéo e estratégia
do projeto como um todo.”

N&o obstante esta estabilidade da car-
teiradeclientes, 2020 e 2021foramanos
particulares, desafiantes para aqueles
que sdo, habitualmente, os protago-
nistas dos projetos que comunica. Mas
Patricia Dias ndo hesita em afirmar que
a pandemia foi “muito importante”
para a consultora. Reconhece que as
primeiras semanas foram duras com a
incognita que se vivia, mas contrapde:
“Olhando para trds, podemos dizer que
0 balanco foi positivo e abriu portas
para uma nova fase da empresa. Con—
cretiza que a equipa se manteve unida,
com flexibilidade, criatividade e ca-
pacidade de resposta imediata “numa
fase critica para todos”. “Conseguimos
ter uma atitude proativa perante as
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Os rostos da Chefs s&o exclusivamente femininos. Mas, sera que faz alguma
diferenga ou é pura coincidéncia? Patricia Dias afirma que foi “uma feliz
coincidéncia” que acaba por fazer parte do ADN da agéncia e por ser

um elemento diferenciador: “Somos todas mulheres muito diferentes e,
simultaneamente, complementares. Acredito que € desta diversidade e desta
complementaridade que vem a nossa for¢a e energia enquanto equipa”.

circunstancias que se viviam, criamos
novos projetos online, intensificamos o
trabalho em projetos que apostaram na
comunicagdo para dar a volta as limi-
taces que o setor vivia e até langamos
uma nova empresa neste periodo, aThe
Art of Tasting Portugal — uma platafor-
ma de promogao da gastronomia por-
tuguesa”, desenvolve.

Uma das dreas que mais sofreu com
a pandemia foi a da organiza¢ao de
eventos. Mas também aqui a agéncia se
adaptou, desenvolvendo a¢des em for-
mato digital durante a fase de confina-
mento e, assim que foi possivel, reto—-
mando 0s eventos relacionados com o
catering de assinatura num formato até
mais exclusivo e minucioso. “Por outro
lado, 0 tempo de pausa permitiu-nos
preparar ainda melhor os eventos para
a empresa The Art of Tasting Portugal,
que acreditamos que vao ser possiveis
de implementar ja em 2022", avanca.

E o futuro? Para ja, o horizonte con-
tinua a ser o mercado nacional, na
convicgdo de que o pais tem poten-
cial para novos projetos, crescimen-
to de marcas e conceitos. "A Chefs
Agency é uma boutique agency, com
uma equipa pequena e focada. Que-
remos ter liberdade para escolher 0s
projetos com que nos identificamos
e em que acreditamos que podemos
agregar valor. No periodo pré-pan-
demia apostamos bastante em pre-
sencas e agbes internacionais que
resultaram em ligagdes estratégicas.
Continuo a acreditar que as ligagdes
internacionais sao muito importan-
tes, mas sempre com 0 objetivo de
capitalizar para os projetos nacio-
nais, em que tanto acreditamos”,
conclui a s6cia fundadora.
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TRES TENDENCIAS E 0 MEDO DO METAVERSO

CARLOTA VARELA CID

Responsavel de Comunicagao
e Marketing da CBRE

Sao trés as tendéncias que a autora deste artigo identifica
no Marketing para 2022. Delas excluiu intencionalmente o
metaverso, por considerar que ainda nio sera tendéncia este
ano, se bem que entenda que as marcas nao o devem ignorar,
mas, antes, estar preparadas.

Quando comecei a pensar no que poderiam ser as grandes tendéncias de Mar—
keting para 0 ano de 2022, fui invadida por um pensamento de incerteza: afinal,
as tendéncias que hoje verificamos manter-se-ao relevantes na segunda me—
tade do ano? Continuamos a gerir em ambiente de instabilidade, o que faz com
que ndo possamos dar nada por garantido, mas, de certa forma, ainda bem, pois
€ este desconforto que nos torna inquietos e atentos, qualidades que, tenden—
cialmente, melhoram bastante o output em qualquer projeto. No entanto, mesmo
neste contexto, acredito que existam trés normativas que vieram para ficar e que
vao marcar muito o trabalho dos marketeers este ano. Analisemos o seguinte:

1. Hybrid goes viral: a palavra ‘hibrido’, que ganhou notoriedade no mercado
automovel, torna—se cada vez mais relevante e passa a ser incontornavel
para qualquer profissional cujas funcdes se centrem na comunicacao e re—
lagdo interpessoal. Os museus passaram a ter uma ‘ala online’, os maiores
musicos do mundo langam metade do album num concerto presencial e a
outra metade em live stream nas redes sociais, sendo que 0s eventos vie—
ram ganhar amplitude neste novo formato. A limitagdo espacial pode trazer
exclusividade, mas a possibilidade de oferecer os contelddos a uma au-
diéncia mais alargada, através de streaming, traz alcance, uma mais-valia
de comunicagdo e posicionamento importante para as marcas. Coloca-se,
pois, a questao: como manter a exclusividade? Podemos, por exemplo, se—
lecionar um grupo de top clients e convida—-los a estarem presentes, ofe—
recendo-lhes uma experiéncia mais envolvente e interativa enquanto uma
audiéncia mais alargada é na mesma impactada pelos contelidos e pode
assistir ao evento a partir de qualquer lugar.

2. Apostar em canais emergentes ou alternativos. E um facto que as gigantes
tecnoldgicas Google e Facebook (ou melhor, Meta) estdo saturadas. Todas
as marcas investem nestas plataformas e a concentragdo de contetdos é

enorme, sendo cada vez mais dificil sobressair e s6 0 conseguimos com
uma aposta forte na criatividade das campanhas — que continua a ser um
requisito obrigatdrio. Canais como o TikTok, o Twitch, o Pinterest ou 0 Spo-
tify sdo alternativas ainda emergentes para as marcas e que, apesar do
risco que representam pela necessidade de explorar novos formatos e/ou
por ndo terem audiéncias tao consolidadas, oferecem a possibilidade de
antecipacdo, destaque e visibilidade as marcas com uma enorme capaci-
dade de segmentacao.

3. Imediatismo, imediatismo e imediatismo. O Instagram foi uma das primei-
ras redes sociais a apostar de forma inequivoca no imediato. As stories
ganharam uma relevancia superior a qualquer publicagdo em feed e se 0
objetivo da plataforma era mostrar ‘o mundo real’, conseguiram—no muito
bem com este formato, uma vez que os feeds acabam por nao conseguir
este tipo de realidade. Mas, como tudo, o imediatismo tem um sen&o: rapi—
damente se perde no tempo, desaparece ou fica obsoleto, mas o impacto
causado no momento em que fazemos o0 upload € superior a qualquer pu-—
blicagdo corporativa e estatica. SO quando as marcas mostrarem realidade
e apostarem na intera¢do € que conseguirdo realmente criar comunidades
interessadas e fiéis e, para tal, é fundamental apostar em contetidos em
tempo real.

N&o inclui 0 metaverso nesta minha analise antecipada e fi-lo de forma inten-
cional. E uma realidade que vai explodir iminentemente, mas ainda n&o sera ten-
déncia em 2022. Com isto, ndo quero dizer que possamos procrastinar em re—
lacdo ao tema ou ignora—lo porque parece dificil de entrar e compreender, mas
pelo contrario. Devemos estar atentos e comegar a planear como vamos trazer as
nossas marcas para 0 metaverso porque uma coisa € certa: quando entrarmos,
ja chegaremos tarde.

Continuamos a gerir em ambiente de instabilidade, o que faz com que nao
possamos dar nada por garantido, mas, de certa forma, ainda bem, pois é este
desconforto que nos torna inquietos e atentos
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ISERVICES: RAPIDEZ,

QUALIDADE
E INOVACAO

A iServices foi distinguida como
Escolha do Consumidor 2022, na categoria
de reparacao e recondicionamento
de smartphones e equipamentos
informaticos. A eleigdo é encarada pela
diretora de Marketing e Comunicagao, Vania
Guerreiro, como “o reconhecimento de
um trabalho de equipa, que assenta numa
estratégia e num posicionamento em que o
foco principal sdo sempre os clientes”.

Com o prémio, a marca vé reforcado o
seu posicionamento enguanto “lider nacional

Nna reparagao multimarca de smartphones,
tablets e computadores’, explica.

Selos e prémios a parte, a porta-voz
afirma que a marca faz exatamente aquilo
que diz fazer, isto €, “garantir um servico
de exceléncia e qualidade, com a maxima
rapidez em prol da satisfagéo total dos
Nossos clientes”.

Num mercado competitivo como
€ o da reparagdo de equipamentos
informaticos, a politica de proximidade e de
acompanhamento dos clientes em todas as
fases, € uma das maiores mais-valias que a
marca considera ter.

“Para nos, o servigo iServices significa
muito mais do que apenas reparar o
equipamento. E proporcionar ao cliente a
melhor assisténcia possivel a todos os niveis.
Nas nossas lojas, o técnico que atende o
cliente ao balcdo é o mesmo
gue executa a reparacgao do
equipamento, que faz os
testes iniciais e finais e
gue acompanha todo
0 processo, daguele
cliente,de Aa Z.

Estes principios

sdo, sem duvida,
alguns dos principais
mMotivos do Nosso
SUCesso, e que
fazem da iServices
ser a escolha do
consumidor”, conta.

Ter sido distinguida
como Escolha do Consumidor
num ano ainda marcado pela
pandemia, mostra, nas palavras de Vania
Guerreiro, a formma como a marca deu uma

Services

Reparacao Multimarca

resposta a este periodo conturbado. “Nos
momentos que foram muito dificeis para
todos os portugueses, os profissionais da
iServices deram uma resposta incrivel,

conseguindo ultrapassar todos os obstaculos

e fazendo frente aos maiores e

mais inesperados desafios que

nos foram surgindo”, diz.
A responsavel
de Marketing afirma
gue os periodos
mais conturbados,
nomeadamente
O primeiro

confinamento, serviu

para identificar as
lacunas existentes
em alguns dos
procedimentos e,
simultaneamente,
impulsionar os
processos de digitalizacdao
e inovacao. “Fomos conduzidos
ao desenvolvimento e implementacao
de novos processos e ferramentas que
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“Uma prova da qualidade” do servigo
prestiido ao Ilongo de dez anos de
existéncia. E assim que a diretora de
Marketing e Comunicagao da iServices
descreve a eleicao da marca como Escolha
do Consumidor 2022, na categoria de
reparagao e recondicionamento

de smartphones e equipamentos
informaticos. Vania Guerreiro afirma que
a empresa tem apostado na qualidade

e na inovagao dos produtos, de modo

a dar a conhecer aos consumidores os
seus valores: responsabilidade, rapidez,
qualidade e relacionamento.

contribuiram bastante para a nossa evolugao
e crescimento dos Ultimos dois anos”, refere.
E o consumidor que identifica os
atributos mais revelantes para esta distingdo
e, na iServices, o destaque foi dado a
caracteristicas como a “qualidade do servico”,
a “rapidez do servico”, “a garantia nas pecas/
/servico” e o “atendimento simpatico”. Foram
mais de 1.500 avaliagcdes a um universo das
trés empresas da mesma categoria e, para
a porta-voz, ser a iServices a obter o indice
geral de satisfagao mais alto é "bastante
revelador” do empenho que a marca tem
tido para assegurar “um servico de absoluta
convergéncia” com a visao, missao e valores.
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O mercado em que a marca se
insere &, adianta, ‘competitivo em todas as
categorias’, considerando ainda assim que a
concorréncia fez sempre parte do contexto
da iServices. "Uma concorréncia saudavel &
benéfica para o cliente, que passa a fazer as
suas escolhas nado sé de acordo com padrdes
de qualidade, mas também com base nos
fatores de diferenciagdo da marca e no
seu nivel de identificacdo com a mesma’,
observa.

A empresa esta, assim,
focada em garantir “a melhor
experiéncia” nas lojas,
pois € al que tem a
oportunidade de
fidelizar clientes
e contribuir para
areputacao e
credibilidade da
marca. E por isso
que, explica, além
da aposta continua
na “qualidade e
inovacao" do sortido
de produtos, a marca
tem trabalhado a
comunicacao com 0s
consumidores de modo a
dar a conhecer os seus valores.

norte, centro, sul ou mesmo nas

Proporcionamos aos Nossos
clientes uma jornada de compra
confidvel e uma experiéncia

aprazivel, com uma equipa

nivel de servico que é exatamente

ilhas do pais

R
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Depois de conquistado este
reconhecimento, qual o proximo pPasso?
Vania Guerreiro afirma que o futuro da
marca passa por ‘continuar a desenvolver
solugdes focadas no conhecimento e na
proximidade com os clientes, prestando
um servico de exceléncia e merecedor da

escolha de todos”.
Em 2022, o objetivo é
prosseguir com o plano
de abertura de novas
lojas fisicas em
cidades nas quais
ainda ndo prestam
servico na hora.
Simultaneamente,
pretendem
continuar a
desenvolver o
negocio online e
expandir a oferta a
Novos palises.
“Atualmente,
através da nossa loja
online e dos marketplaces
onde comercializamos

homogénea que assegura um

0 mesmo, quer o cliente esteja no

]
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Ficar privado do telemovel é
um verdadeiro pesadelo para a
esmagadora maioria dos utilizadores.
Na iServices, asseguramos que
nenhum cliente se vé privado do
seu equipamento por um periodo
superior a uma hora. Na maioria dos
casos, asseguramos as reparagdes em
20 ou 30 minutos, o que responde ao

atributo “rapidez do servigo”

[ervices
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equipamentos recondicionados ja somos
um player de referéncia em alguns dos
principais paises da Europa, nomeadamente
em Espanha, Franca, Itélia e Alemanha.

Mas o objetivo € chegar mais longe, com
base Nnos Nossos precos competitivos Nno

que respeita ao negdcio dos equipamentos
recondicionados e numa oferta cada vez
mais diversificadas nos produtos da nossa
marca propria”, remata.
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BETANO: APOSTA

DE OURO

A Escolha do Consumidor avaliou,
nesta edicao, pela primeira vez, marcas de
apostas desportivas. A Betano foi a vencedora
do prémio: “sendo Nnds um dos principais
players do mercado, foi perfeitamente
natural sermos uma das marcas avaliadas’,
afirma o Marketing Manager da Betano
Portugal, José Almeida. Vé a distincao como
o reconhecimento do trabalho dos mais
de mil colaboradores da Kaizen Gaming
espalhados pelo mundo e que demonstra
que o foco “esta, como sempre esteve, na
satisfacdo” dos clientes. Encara-o também
como “uma grande responsabilidade, na
medida em que se € dificil conquistar a
confianca” dos clientes, “ndo é menos dificil
manté-a”. “E para isso que continuaremos a
trabalhar, todos os dias”, diz.

Olha para o prémio sobretudo como
um selo de confianca, uma vez que é
atribuido por um painel de utilizadores que
experimentaram todas as marcas envolvidas
e as quais atribuem uma avaliagao. “Na
categoria Apostas Desportivas, a Betano
venceu oito dos dez pontos avaliados,
que vao desde a credibilidade da marca a
confianca nas transacoes. E nada melhor
do que sermos reconhecidos por quem
efetivamente utiliza o servi¢o”, comenta.

A Escolha do Consumidor constitui
uma “assinatura importante” para a marca.

“Nao sdo muitas as marcas

que integram o conjunto
das preferidas dos
consumidores, pelo que
esta distincao € mais
uma forma de projetar
a qualidade do nosso
produto e servico”, diz.
“Por outro lado, permite
reforcar a divulgacdo da
marca, paralelamente
com outras iniciativas
como é o caso do

BETANO E ESCOLHA
DO CONSUMIDOR

EM APOSTAS DESPORTIVAS
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Na estreia da categoria de apostas
desportivas, a Betano recolheu o

prémio Escolha do Consumidor.

Ser a marca niimero um ¢ encarada

com satisfacao pelo Marketing Manager,
Jos¢ Almeida, mas igualmente como uma
responsabilidade. E manifesta desde ja a
ambi¢ao de revalidar a distingao, num ano
em que o foco ¢ na melhoria continua.

patrocinio a seis equipas de futebol em
Portugal, incluindo Sporting CP, SL Benfica e
FC Porto”, conta.

O prémio reforga, adianta, a ambicao
da Betano e o posicionamento de “fazer
sempre mais e melhor" em prol dos clientes,
mas também dos produtos e servicos. “Alias,
esta ambicao tem vindo a ser reconhecida,
nomeadamente através da premiagao
internacional da nossa aplicagdo maovel ou,
mais recentemente, da distingdo de Melhor
Operador de Apostas de Futebol e tambéem
de Melhor Operador de Servico do Apoio ao

Cliente, nos prémios EGR 2021 - os

‘Oscares’' da indUstria”, sustenta.
Credibilidade e
confianga sao, “‘sem
duvida”, no entender
do responsavel de
marketing da Betano
Portugal, atributos
importantes e
valorizados para que
a marca seja Escolha
do Consumidor. Ndo
s6 para os clientes,
mas também para todos
os stakeholders, desde
agéncias com gue a marca
trabalha, afiliados e até mesmo os
clubes de quem é parceira. “Dentro daquilo
que foram os atributos avaliados pelos
utilizadores, e apesar de termos vencido
em oito dos dez pontos em analise, foi com
particular satisfagao que vimos reconhecidos
a Facilidade em Apostar, a Qualidade da
Plataforma e a Confianca nas Transagoes.
E importante que 0s nossos utilizadores
saibam que jogar na Betano € jogar numa
plataforma confiavel e em que as transagoes
s30 seguras e transparentes”, atesta.
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Responsabilidade € outra das palavras
referidas pelo Marketing Manager quando
se fala desta distingdo. “Este reconhecimento
acarreta a responsabilidade de termos
sido eleitos a marca ndmero um para
0s consumidores de apostas
desportivas e reforga apenas
aquilo que tem sido a
vontade da marca desde
o primeiro dia: oferecer
aos Nossos utilizadores
a melhor experiéncia
de entretenimento do
mercado”.

Para este ano, a
revalidagao do prémio
€ um objetivo, revela, em
especial “por aquilo que
representa: o reconhecimento € a
confianca dos nossos utilizadores”. E, nesse

A credibilidade e a
confianca sao, sem
duvida, atributos
importantes e que
valorizamos enquanto
marca

V¥
BETANO

MASTER

sentido, a estratégia para o obter
passa, exatamente, “por nao fazer
alteracdes a estratégia seguida
€ gue Nnos trouxe até aqui: foco
no cliente e na sua satisfacdo”.
Nota que, ao longo
dos quase trés anos em gue
esta no mercado portugués,
a Betano tem vindo a registar
UM crescimento muito relevante
em termos de quota de mercado.

“E € isso que esperamos para 2022:
continuar a crescer, mantendo o foco na
qualidade”.
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Este reconhecimento acarreta
a responsabilidade de termos
sido eleitos a marca nimero um
para os consumidores de apostas
desportivas e reforca apenas
aquilo que tem sido a vontade
da marca desde o primeiro dia:
oferecer aos nossos utilizadores
a melhor experiéncia de
entretenimento do mercado

Em termos de marketing, e
globalmente, o principal objetivo passa por
continuar a comunicar a marca Betano,
0s seus produtos e ofertas, “continuando
proximos dos adeptos de desporto, em
particular dos adeptos de futebol”. "Alias,
como ndo poderia deixar de ser, em
funcao dos patrocinios aos maiores clubes
portugueses, muitas das nossas iniciativas de
marketing em 2022 seréo naturalmente em
torno destes ativos’, prossegue.

Para o futuro, o foco da marca € na
melhoria continua. “E esse o mote do grupo
Kaizen Gaming e € essa a garantia que
podemos deixar aos Nnossos clientes — iremos
continuar a trabalhar para apresentar o
melhor produto, o melhor servico e as
melhores ofertas aos nossos utilizadores”,
remata.
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EMMA: INOVACAO
LEVA A ESCOLHA

“Bed-in-abox". Foi através deste
colchéo, comprado no site, entregue em casa
até quatro dias e que oferecia 100 dias de
teste, que a Emma surgiu com um conceito
“disruptor” e uma solucao “Unica e eficaz’,
num mercado ainda mMuito tradicional.
Afinal, a aquisicao deste tipo de produto &
um processo que pode ser longo e iNtenso:
envolve pesquisa, visitas a lojas e a testagem
de diferentes modelos.

“Agora, sendo 0 NOSSO core a inovacao,
continuamMos 0 NOSSO Crescimento para
oferecer ndo so colchoes, mas toda uma
experiéncia de descanso. Proporcionar
produtos de qualidade para uma experiéncia
holistica de descanso e bem-estar”, afirma
a diretora da Emma em Portugal, Filipa
Guimarées, acrescentando que € essa
irreveréncia que os distingue da concorréncia.

A marca considera ser a primeira
a comunicar um produto “banal” do dia a
dia —como é um colchdo — de forma “sexy”

e "irreverente”. E foi Escolha do Consumidor,
pelo segundo ano consecutivo, a qual
reconheceu a inovacao, a qualidade da
tecnologia, e o trabalho diario de desenvolver
produtos inovadores capazes de revolucionar
o descanso. “Mais do que novos produtos, &

o reconhecimento da otimizacdo constante
do nosso portefdlio, que, de ano para ano,
continua a ser distinguido pelas mais
diversas organizacdes’, afirma a responsavel,
lembrando que a Emma, em 2022, também
foi eleita Produto do Ano e recebeu o Prémio
Cinco Estrelas. “Isto prova, claro, o nosso mote
‘one team one dream’. O trabalho conjunto
de desenvolvimento, pesquisa, marketing,
operagoes e logistica, num esforco de levar

o melhor da tecnologia aos que querem
melhorar a sua qualidade de vida”, defende.

No ADN, a Emma tem inscrita a
inovacao, sendo uma jornada que — diz - 0s
consumidores acompanham e privilegiam.
Comegou como um e-commerce de
colchdes e, hoje, o portefolio de produtos ja
vai mais além, com uma nova categoria de
camas e outros produtos ja lancados — & um

A qualidade que
procuramos sempre
oferecer nos nossos

produtos e servico é a razdo
pela qual os clientes tém
um bom indice
de satisfacao
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A inovagio esta inscrita na Emma —The
Sleep Company, uma caracteristica que,
aliada a proximidade e conveniéncia,

a fez ser a Escolha do Consumidor

pelo segundo ano consecutivo. A
diretora da marca em Portugal, Filipa
Guimaraes, explica ainda o rebranding,
que foi motivado por um reforgo do
posicionamento, uma vez que passou a
focar-se, além da noite, também no dia

dos consumidores.
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“‘compromisso continuo” de colocar artigos
no mercado, com carateristicas Unicas, e de
oferecer um servico e uma experiéncia de
compra facil e pratica. “Até na forma como
fazemos marketing, procuramos os canais
onde possamos estar mais proximos do
consumidor, uma das razées pelo qual somos
neste momento umas das marcas principais
em Portugal a fazer marketing de influéncia”,
sustenta Filipa Guimaraes. E essa expansio
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NOITE E DIA

A Emma comegou 0 novo ano com um

posicionamento, uma mensagem e uma

imagem renovados. A marca muda o seu
foco e pretende despertar o potencial
de cada pessoa, para que esta encare

os desafios de todos os dias. “Queremos

energizar, despertar, motivar os clientes

Emma a enfrentarem os seus dias e a
serem as melhores versdes de si proprios. E
assim, em constante mudanga, adaptarmos
aquilo que os consumidores querem e
valorizam”, explica a diretora da Emma em
Portugal, Filipa Guimaraes.

O rebranding foi desenvolvido in-house.
A marca, “mais do que proporcionar uma
noite de sono de qualidade, passa a ser o
ponto de partida para um dia em cheio”. A
transformagdo comega com a redefinigéo

da sua mensagem, “Desperta o teu melhor”,
que passa a refletir a nova visdo de como
uma boa noite de sono ajuda as pessoas a
tornarem-se na sua melhor verséo.

As cores laranja e azul mantém-se,
mas com uma “vivacidade renovada”,
pretendendo identificar os elementos do
dia e da noite. “Estes elementos procuram
transportar-nos para as sensagoes vividas
depois de uma boa noite de sono, quando
acordamos prontos e energizados para um
novo dia”, afirma. A mudancga da identidade
visual serd implementada nos diversos
materiais, nas plataformas de marketing
e comunicagao, e também esta planeada
para o packaging.

“Passamos de oferecer um colché&o para
oferecer toda uma experiéncia de descanso.
Continuamos a inovar N3o sé NOS NOSSOS
produtos, mas também na forma como
nos relacionamos com o consumidor —
queremos estar presentes, mais do que
durante a noite, também no dia, através da
energia que uma boa noite de descanso
proporciona”, acrescenta Filipa Guimaraes.

e proximidade, que, a seu ver, sdo também
razbes para que a insignia seja escolhida pelos
consumidores.

Continuar a desenvolver o portefdlio,
nomeadamente na categoria de camas, € o
proximo passo depois das distingdes. “Como
aconteceu com a chegada do colchdo Emma
a Portugal, também a entrada da nova
categoria de camas € acolhida no mercado
com o selo de aprovagao da Escolha do
Consumidor”, conta.

Além disso, vai expandir a sua
presenca offline, estabelecendo parcerias
com retalhistas, como a Sonae, a Auchan
e a Conforama. “Estas cadeias juntam-se a
Emma na sua missao de ‘despertar’ o melhor
de todos os portugueses, com os premiados
produtos ja disponiveis nas mais de 140 lojas
parceiras em todo o Pais” termina a diretora.
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A distingao do Millennium bep como
M I L L E N N I U M B( : P: Escolha do Consumidor “vai muito além

do proprio simbolismo”, garante o diretor

coordenador da Dire¢ao de Comunicagio.
Ricardo Valadares defende que o premio
traduz a “cumplicidade e a confianga” que

O S C L I E N T E S os consumidores portugueses depositam
no banco.

O Millennium bcp foi distinguido
como Escolha do Consumidor 2022, na
categoria de grandes bancos. A propdsito,

o diretor coordenador da Direcédo de
Comunicacao, Ricardo Valadares, afirma:
“Parar é ficar para tras e quem fica para

tras é ultrapassado”. “Significa que vale a
pena ouvir os clientes e entender quais sao
as suas reais necessidades. Estar atento ao
mercado e ao que se faz, Nao apenas No setor
financeiro, mas também noutros segmentos
de grande consumo’, afirma.

Encara a distingao igualmente
como uma responsabilidade acrescida,
para “poder continuar a inovar, a valorizar

os colaboradores e a melhorar de forma -
consistente a oferta de produtos e servigos'. e n n I u I I l
Ser Escolha do Consumidor &€ uma

distincdo que a marca valoriza e agradece,

principalmente pelo facto de serem os
*
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CONSUMIDOR
‘GRANDES BANCOS
~

consumidores a eleger o melhor banco. “Nao
444444444

poderiamos ter um juri mais exigente que
R O
Prémios Escolha do Consumidor 2022, categoria
“Grandes Bancos”. Distingdo atribuita pela
ConsumerChoice. Mais informagdes em
escolhadoconsumidor.com. Prémio da exclusiva
responsabilidade da entidade que o atribuiu.

0s proprios consumidores, agueles que no
iba mais ef ‘

tém uma base comparativa suficientemente
abrangente para poderem fazer as suas
escolhas e opgdes de forma informada e
racional”, diz.

A ligagao que os
consumidores tém com as
marcas € um dos ativos mais
valiosos de uma empresa e
tudo temos que fazer para ir
construindo em cima desse

ativo e dessa confianca que
depositam em nods

dia a dia interagem com as varias marcas e
aner Pl . NSI
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O Millennium bcp relaciona esta
conquista ao facto de saber ouvir o cliente e
interpretar “o novo mundo em gue vivemos".
“Soubemos olhar para a concorréncia, de
todos os setores e nacionalidades, e aprender
com o que os outros fazem. Fomos ageis,
sem nunca deixar de respeitar os clientes e
os demais stakeholders. Continuamos a ter
Na inovacao um dos tracos centrais do Nosso
ADN, sem nunca nos acomodarmos. Acima
de tudo, continuamos a poder contar com
a melhor equipa de profissionais da Banca
em Portugal” adianta o responsavel de
Comunicacao.

Foram dez os atributos que os
consumidores identificaram para classificar
0s bancos portugueses. Entre esta dezena,
atribuiram a primeira posicao ao Millennium
em oito e o segundo lugar nos outros dois.

“Esta apreciacao global € ainda
mais relevante quando sabemos que a
classificacéo atribuida a cada marca é
realizada por consumidores que podem
ou Nao ser seus clientes”, assume Ricardo

Valadares. Menciona também gque nao
existe uma hierarquia de importancia nos
atributos, mas que, internamente, liderar
em categorias como credibilidade de marca,
oferta digital ou rapidez na resposta € uma
mais valia.

Além da votagao do consumidor,
no caso da categoria grandes bancos,
foi também tida em conta a analise do
regulador, o Banco de Portugal (BdP). Um
critério, que — defende — acabou por cimentar
a posicao do banco, atribuindo, de certa
forma, ainda maior relevancia a distincao.
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Uma marca constroi-se
passo a passo, cliente a
cliente, interacdo a interacao.
Tudo é relevante e tudo
conta. Para o bem e para
o mal. Resta-nos, assim,
continuar a fazer bem e

melhor do que no passado

Somos um banco com a
robustez de uma grande
instituicdo, ao mesmo tempo
gue temos a flexibilidade e a
atitude de uma start-up ou
de uma fintech

Para o diretor coordenador da Diregao
de Comunicacgao, € importante incluir
dados externos na avaliagao da marca,
especificamente os que sdo preparados
pelo regulador. Explica ainda que para a
elaboracgdo da classificacdo final foi tido
em consideragdo o Relatério de Supervisao
Comportamental do BdP, que mede o nivel
de reclamagdes de cada banco em trés
dimensdes: crédito pessoal, crédito habitagéo
e contas a ordem.

‘Em cada uma destas dimensobes,

o Millennium bcp foi o banco com menor
numero de reclamacées por cada mil
clientes entre os grandes bancos, facto
gue nos deixa bastante satisfeitos, mas ndo
conformados”, acrescenta.

O Millennium bcp tem um “ADN
muito proprio”, “bastante diferente dos
outros bancos”, defende. Para Ricardo
Valadares, existem alguns fatores que o
diferenciam de forma mais marcante: ser
0 "maior banco privado portugués e com
sede de decisdo em Portugal”; ser “o Unico
banco cotado na Bolsa Euronext Lisbon”; e,
por fim, tratar-se de “uma instituicao que
€ reconhecida por estar na vanguarda da
inovacao ao servico dos clientes". Acresce
ainda que tem “aquela que é reconhecida
como a melhor app bancaria do mercado”
e “uma equipa de profissionais impar no
sistema financeiro portugués”.

Depois deste reconhecimento, o
objetivo € dar continuidade ao trabalho feito
até aqui. “Sendo esta uma distincdo atribuida
pelos consumidores, continuaremos todos
os dias a dar passos no sentido de ter um
banco ainda mais moderno e seguro, capaz
de interpretar as novas necessidades do
mercado e que continue a ser a marca
eleita dos consumidores”, conclui o diretor
coordenador da Direcao de Comunicagao.



ESCOLHA DO CONSUMIDOR

CREDIBOM:

EMPODERAR CADA

PORTUGUES

Ser reconhecido como Escolha
do Consumidor constitui um motivo de
orgulho e um fator de motivacao para o
Credibom. Quem o afirma é o Deputy CEO,
Pedro Mata: “Saber que os consumidores
portugueses confiam na nossa mMarca e que
reconhecem a nossa dedicacdo, motiva-nos
a continuar 0s Nossos esfor¢cos de melhorar
a sua experiéncia." E essa motivagao faz
com que, para 2022, o banco se proponha
reforcar os investimentos com vista a dotar
as equipas com melhores ferramentas. O
objetivo € garantir gue consegue, em todas as
interacoes, “proporcionar a melhor solucao a
cada portugués”.

Pedro Mata entende que esta distingao
funciona, acima de tudo, como Mmais um
elemento de agregacao dentro das diferentes
equipas, porque “o reconhecimento é
transmissivel a todas as areas, mesmo as
que tém um papel de ‘back™. “O nosso
objetivo consiste em simplificar a vida aos
Nossos clientes e parceiros, proporcionando-

-lhes a melhor experiéncia possivel.

Acreditamos ser a melhor

forma para conquistar a sua

preferéncia em quererem

trabalhar connosco. Por

outro lado, também

nos atribui mais

responsabilidade e

reforca a vontade em

guerermos continuar a

melhorar”, argumenta.
Esta foi a

primeira vez que o banco
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“Damos credito a cada Portugués”

¢ a assinatura do Credibom e que

guia o comportamento do banco no
relacionamento com clientes e parceiros.
Uma estrategia com bons resultados,

na medida em que a marca acaba de ser
distinguida como n.” 1 na categoria de
empresas de credito a consumo da Escolha
do Consumidor. O Deputy CEO, Pedro
Mata, da conta do caminho que o banco
fez para chegar a este reconhecimento.

conquistou o selo Escolha do Consumidor.

A propdsito, o porta-voz sustenta que o

Credibom mudou muito nos Ultimos anos,
assumindo o posicionamento

de estar ao servico dos

seus clientes e parceiros.
Nesse pressuposto, o
caminho tem sido o
do desenvolvimento
das ferramentas que
melhor se integram
nas suas rotinas. £
assim gue surgem os
processos 100% digitais,
com gestores dedicados
e com assinatura
eletronica. “Queremos
dar empowerment a cada
portugués’, sintetiza.

O banco foi premiado na
categoria de empresas de crédito ao
consumo, em que alcancou um indice de
satisfacdo a rondar os 80%. Um desempenho
gue Pedro Mata classifica como um reflexo do
momento atual: “O banco existe para servir os
seus clientes e parceiros. Focamos as Nossas
equipas em ouvirem e perceberem o que é,
de facto, relevante para cada cliente e para
cada parceiro, e procuramos desenvolver a
flexibilidade nos Nossos produtos e servicos
para se melhor adaptarem as necessidades
de cada um.” E este o contexto que justifica a
proposta de valor e a mensagem central do
banco - “Damos crédito a cada Portugués”.
Porgue “cada pessoa € Unica em si propria”.

Mas, selos a parte, o que faz o banco
para ser escolha dos consumidores? O Deputy
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CEO tem a resposta: “Sormos um banco
totalmente baseado nos canais digitais e em
call centers — nao temos sucursais distribuidas
pelo pais. Em 2021, 84% da nossa atividade
iniciou-se sobre as nossas plataformas digitais
ou foi assinada eletronicamente pelo cliente
final" Isto n&o significa a despersonalizacao;

EE R

marcanl

CONSUMIDOR
22

antes pelo contrario, afianca: “Incorporamos
em todas as nossas transagdes sempre

um contacto pessoal e humano, porque
reconhecemos a necessidade de ndo somente
OUVir 0s NOssos clientes e parceiros, como de
assegurar que estamos a trabalhar em funcao
dos seus interesses.”
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RESPONSABILIDADE
O Deputy CEO do Credibom sustenta que
ser Escolha do Consumidor 2022 atribui
ao banco a responsabilidade de manter
a melhor resposta as expectativas dos
clientes e parceiros. “Em 2022, queremos
estar ainda mais préoximos, ser mais
relevantes e garantir que os portugueses
encontram no Banco Credibom o melhor
parceiro para concretizarem os seus
projetos de vida”, atesta.

melhor experiéncia possivel.

Pedro Mata salienta igualmente a
aposta no alargamento de competéncias,
por via do recrutamento de quadros com
valéncias em areas como Design & User
Experience. Trata-se de corresponder a
uma vontade de incorporar a perspetiva do
cliente antes do inicio de qualquer projeto
de novas solugdes. “A ideia base é alavancar
a tecnologia, mas nunca perder a visao de
cada cliente e parceiro, porque, no final, serao
eles a usar 0s NOSSOS Servigcos e 0s NOSSos
produtos’, enquadra. Da como exemplos
desse pioneirismo o facto de o Credibom
ter sido “o primeiro banco em Portugal a
oferecer o servico de assinatura eletronica
para contratos de crédito ao consumao”, mas
também a construgao de uma arquitetura
aberta de API [sigla em inglés para interface
de programacao de aplicacdo], que permite
Q0S parceiros CoNnsumMir servicos comao
simulacao, decisao, gestao documental,
e-assinatura, conseguindo manter o uso das
suas ferramentas.
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4 TENDENCIAS DO MARKETING PARA 2022

RICARDO ROCHA

Marketing & Communication
Director da Noesis

Mudancas nos formatos video, marketing orientado

por dados, chatbots e experiéncia hibrida sao as quatro
tendéncias de Marketing que o autor identifica a partir da sua
experiéncia em consultoria para a inovacao tecbolégica.

Ao longo do Ultimo ano, assistimos a uma forte aceleracao digital em todos os se—
tores da sociedade, e a area do Marketing néo fugiu a regra. Canais, ferramentas
e estratégias utilizadas pelos mais competentes departamentos de Marketing,
cairam para segundo plano, por troca com ideias mais disruptivas, alicercadas na
tecnoldgica e no digital, capazes de aproximar as empresas dos seus publicos.
2022 sera um ano que promete aumentar o fluxo de comunicacao digital de forma
ainda mais intensa. Sera um ano fundamental para que as organizagdes olhem
definitivamente para os dados e para a inteligéncia artificial como um fator de—
terminante para a tomada de decisao e para a melhoria da customer experience.
Analisando estes ultimos tempos, quais poderao ser as tendéncias decisivas
para 0 sucesso organizacional num futuro proximo? ldentifico quatro tendéncias
do Marketing para 2022.

MUDANGAS NOS FORMATOS VIDEO

O video ja ndo é uma tendéncia, € ja uma certeza. No entanto, ndo se consubstancia
apenas na adogao do formato video em sites, blogs ou redes sociais. Ha que explo-
rar novos formatos, cada vez mais democratizados e eficazes, como € 0 caso dos
short—form videos. Este tipo de videos, muito curtos, € cada vez mais potenciado
pelas plataformas de distribuicdo — Tik Tok, Instagram Reels ou YouTube Shorts, sao
alguns dos exemplos e mesmo o LinkedIn ja procura novas formas de potenciar este
formato, depois do fracasso com as suas “stories”. Segundo o “HubSpot Blog's 2022
Marketing Industry Trends Survey”, “51% dos marketers que utilizam short—form vi-
deos planeiam aumentar o seu investimento neste formato, em 2022".

MARKETING ORIENTADO POR DADOS

O data—driven ndo € um conceito novo, mas muitos sao 0s marketers que ainda nao
tiram partido desta “filosofia”. Em 2022, sera essencial que o facam! Ser data-dri-
ven passa por orientar todas as suas ag¢des e decisdes pelos dados. A intui¢do e o
“achismo” sao colocados de lado e olhamos somente para evidéncias analiticas.

A aplicagdo deste conceito no Marketing passa, por exemplo, pela adog¢do de
ferramentas de Customer Relationship Management e Automation Marketing
capazes de, por um lado, registar todas as interagdes com prospects, leads e
clientes, e, por outro lado, automatizar touchpoints em funcéo dessas mesmas
interagOes e da “posicdo” da Lead no Marketing Funnel. No fundo, monitorizar e
nutrir a Leads ao longo da jornada de qualificacao.

CHATBOTS

Os assistentes virtuais assumem um papel cada vez mais importante. Permitem
criar uma relagao solida e coerente entre a marca e o publico, e possibilitam um
atendimento rapido e eficiente, capaz de responder as exigéncias e necessida-
des dos consumidores, 24 horas por dia.

Estas ferramentas, com recurso a Inteligéncia Artificial e mecanismos de lingua-
gem natural, tornaram-se fundamentais no periodo pandémico e vao continuar
a afirmar—se em 2022. Segundo a plataforma Statista, o mercado global de cha-
tbots em 2027 ird representar aproximadamente 400 milhdes de dolares.

EXPERIENCIA HIBRIDA

Com o cenario da pandemia ainda por encerrar, o futuro do trabalho afigura—se
cada vez mais hibrido e essa sera outra das principais tendéncias para 2022. Tal
como nos modelos de trabalho do futuro, também a interagdo com os clientes e
potenciais clientes tendera a ser cada vez mais hibrida, ou seja, um misto entre
o contacto digital e o presencial. E fundamental entender de que forma o cliente
se sente mais confortavel e seguro para estabelecer contacto com a empresa e
qual o canal mais eficiente em cada interagao.

Uma coisa é certa: o futuro, embora imprevisivel, vai trazer muitas novidades em
2022. A evolug&o tecnoldgica, conjugada com as alteracdes de habitos e com-
portamentos do consumidor vai continuar a agitar o ecossistema empresarial € a
exigir aos marketers criatividade e agilidade.

2022 sera um ano fundamental para que as organizagdes olhem definitivamente
para os dados e para a inteligéncia artificial como um fator determinante
para a tomada de decisao e para a melhoria da customer experience
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DESIGN

O VINTAGE COM OLHAR ATUAL
TEM ASSINATURA PMDESIGN

Projetos que se inspiram nas marcas portuguesas antigas, no

design vintage e nos pioneiros da area sao o core do PMDESIGN.
O fundador e diretor criativo, Paulo Marcelo, acrescenta a visao
contemporanea e minimalista como uma das caracteristicas
dessa metodologia de trabalho, que é a que distingue o estudio.

S0 14 anos de projetos de branding,
museografia, exposicoes, sistemas gra—
ficos para o espaco publico e, mais re-
centemente, packaging. E assim no PM-
DESIGN, que deve 0 seu nome as iniciais
do fundador e diretor criativo. “Quando
fundei o estlidio em 2008 n&do associei,
de forma direta, 0 meu nome a empresa.
Entretanto, adquiriu mais notoriedade
e ficou conhecida pela sua designagdo
comercial, mas também pela minha li-
gacao aela”, explica Paulo Marcelo.

0 seu core business € o design grafico,
em que cria identidades visuais de for—
ma integrada, desde o naming — quan-
do necessario — ao logotipo, bem como
a sua aplicacdo em todos os suportes
de comunicagao. O trabalho do estudio
possui “caracteristicas muito proprias”,
uma vez que o desenvolvimento de cada
projeto é antecedido de investigag&o.
“Inspiramo-nos no trabalho de varias
geracBes de designers portugueses
das décadas de 1940 a 1960. A essa
inspiracdo, adicionamos a nossa visdo
contemporanea e minimalista”, conta
Paulo Marcelo, adiantando que gostam
de estudar as insignias portuguesas
antigas, analisando pormenorizada-
mente as suas embalagens, 0s anuincios
publicitarios e a maneira como intera—
giam com 0s seus publicos. Esta tem
sido, nos Ultimos anos, a metodologia
do PMDESIGN: “Uma assumida e ge-
nuina inspira¢do no design vintage, nos
pioneiros do design em Portugal e nas
marcas portuguesas com histéria”. O
diretor criativo considera que 0 método
reflete um pouco a sua atividade para-
lela de docente universitario e investi-
gador na drea da historia do design.

Os clientes chegam ao estudio por in-
termédio de outros clientes, 0 que é um
“sinal de reconhecimento”. Cada desafio
gue vem é olhado de forma “muito aten-
ta e especial”, porque € Unico e obriga
a uma “total dedicagdo, aumentando a
diferenciacdo e a qualidade do servico
prestado”. “Atendendo a nossa dimen-
sd0, ndo temos a veleidade de concorrer
comas grandes agéncias de design, mas
conseguimos oferecer aquilo outros ndo
conseguem, experiéncia consolidadaem
areas especificas e muita dedicacdo aos
projetos”, afirma Paulo Marcelo, acres—
centando que o objetivo é que os clientes
se sintam satisfeitos e que esse € 0 “me-
Ihor trunfo” que tém.

Além da criacéo do rebranding do Eu-
roparque e da identidade visual das
Aldeias de Portugal, o projeto “mais in—
teressante” que, recentemente, tiveram
em maos foi o conjunto de embalagens
para acondicionar a reedi¢do das pegas

51

da linha “Palace Ceramicas”, desenhadas para o hotel Madeira Palace, na década de
70, por Daciano da Costa — “um dos mais destacados autores do design portugués”.
“Foi, sem duvida, algo que nos deu muito prazer desenvolver”, revela Paulo Marcelo.
Neste momento, estdo a trabalhar em projetos de branding e um de design exposi-
tivo para o Centro de Memdrias da Industria, em Sdo Jodo da Madeira. A par disso,
estabeleceram contactos para iniciar novos trabalhos de indole cultural e institu—
cional, e de packaging para a drea dos vinhos e para reedi¢des de antigos produtos
com historia.
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O CAFE ESTA MAIS IN

Feche os olhos e imagine-se em Roma. Visualize uma mesa com o requinte da
marca italiana Versace e um menu de degustacao exclusivo. Agora, abra os olhos:
isso pode acontecer em Lisboa, no renovado Café In. Pode dizer-se que € 0 ex—
~libris deste espago emblematico da beira-Tejo que, em 2021, celebrou 25 anos.
Arenovagdo tem m&o de um empresario de Vila Nova de Gaia, Antonio Sousa, proprietario
de uma empresa de software, mas declaradamente apaixonado pela culinéria. E foi este
gosto que o impulsionou, fazendo—0 apostar num espago que o passar do tempo estava
atornar cada vez menos “in”. Nem a pandemia o travou, embora tivesse atrasado 0s seus
planos de renovacéo.

Que eram, diga—se, algo ambiciosos. Mas que, diga-se
também, se concretizaram. A sala principal, com reputagao
entre os apreciadores de peixe e marisco, bem como

de pratos tradicionais, mantém-se, mas ganhou uma
esplanada propria, para que ninguém fique privado do rio.
A “revolugédo” aconteceu paredes-meias com esta
sala que ja testemunhou muitos negécios: é que

do outro lado nasceu um conceito gastrondmico
focado em sushi e carne maturada. Basta provar para
confirmar que 0S Opostos se atraem.

Mas, antes da degustacéo, entremos na sala. O branco
que caracterizava o Café In desvaneceu-se para dar
lugar a uma explosao de cor, em que predominam

0S azuis e 0s verdes, em materiais ricos como o
veludo, que confluem numa sensacdo de conforto e
sofisticagdo, com um toque de exuberancia. A mesa
Versace ndo engana!

Esta segunda sala — que ganhou o nome de Sushi

& Meat — desemboca numa esplanada virada para

o0 Tejo. Em dias de verdo, convida a ficar horas
esquecidas a desfrutar da vista, um convite que
acaba de ser estendido aos dias de inverno, gragas a
novissima cobertura.

E o convite tem outros atrativos: como o da carta de
snacks, em que pontuam tacos, croquetes de novilho,
batatas fritas com lascas de parmesao e trufa ou um
hamburger de trés queijos, S6 para nomear alguns.
Igualmente atrativo € o bar, onde reinam os cocktails
de autor, visualmente tdo apelativos como o design do
novo Café In.

Entre as combinagdes improvaveis, a estrela € o sushi
de picanha, ou melhor, o nigiri wagyu: picanha wagyu
grelhada, arroz, foie gras, cebolete e molho temaki.
Aqui reina a fusao de sabores e, neste caso, € como
estar ao mesmo tempo no Brasil e no Jap@o... Sabor
nao falta na gunkan trufada: salmao, ovo de codorniz
e trufa preta. A mistura da gema do ovo, ainda liquida,
com o aroma da trufa € surpreendente.

E, claro que ha combinagdes de pecas de sushi e sashimi para varios gostos, as
quais chegam a mesma com um empratamento que, so por si, abre o apetite,
corroborando a velha méxima de que os olhos também comem.

0 Café Intem o cunho pessoal de Antdnio Sousa a varios niveis. Desde logo no conceito,
pois quis recuperar o espirito de festa que presidiu a abertura do espaco, ha 25 anos.

) Por isso, a sexta—feira e ao sabado, ha musica com um DJ e o convite para prolongar o
m-;gf,_r_f_'jmih' J %l griasl A jantar com uma bebida. Sempre desfrutando dos 117 metros de frente ribeirinha.
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HERANCA
VANGUARDISTA

A Sanjo acaba de lancar a sua primeira
linha para a proxima estaggo. Intitulada
“Heritage Echoes”, a cole¢do é uma
reproducdo fiel do modelo mais popular
da marca, mas, ao mesmo tempo, com
um toque vanguardista. E composta por
quatro modelos — OG Heritage Shoes, Slip
On, Tie Dive e Stripes, descritos como a
versao atual dos desportivos “num toque
neoclassico de alfaiataria, com camadas
leves de riscas suaves em sintonia com
painéis crus que oferecem uma maior
conexao com a natureza”.

NOVO DESIGN SOBRE RODAS

0O Citroén C5 Aircross foi renovado e apresenta “uma maior

robustez e um refinamento superior”. O modelo introduz

um novo design na dianteira, com as curvas a darem lugar

a linhas mais estruturadas, apresentando uma frente “mais
vertical e moderna”. Ja a traseira, tem uma nova assinatura

de luz tridimensional. No interior, um ecra tatil de 10", bancos
Citroén Advanced Comfort e tecnologias de ajuda a condugao

pretendem ser referéncias no conforto a bordo.

T T UL LLLE

0 DOURO A MESA

Tinta Roriz, Tinta Amarela, Tinta Barroca, Touriga Nacional, Touriga Franca e Sous&o. Estas

sd0 as castas que predominam no Quinta dos Murc¢as Reserva 2016 — ano que marca 0s

primeiros passos da conversgo das suas vinhas de origem para produgéo bioldgica. A

vinificag@o deste vinho Esporéo € feita em lagar de granito com pisa a pé e fermentagéo

com leveduras indigenas, seguida de um estéagio de 18 meses em barricas de carvalho

francés usado. O aroma é “complexo, fresco e elegante”, sendo dominado pelos frutos

pretos, aromas balsamicos e notas de especiarias.
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E FINE & RARE

CR&F XO Fine & Rare é a mais recente
novidade no portefdlio da marca centenaria
de aguardentes Carvalho, Ribeiro &
Ferreira. Com origens na Regido Demarcada
dos Vinhos Verdes, resulta de uma selecdo
de lotes antigos, com aguardentes de varias
idades, 0 que torna cada lote irrepetivel.
Sobre ela, diz o produtor: “No nariz,
aprimoram-se suaves notas adocicadas

de fruta que se fundem de forma
equilibrada com a madeira para produzir
notas perfumadas suaves e delicadas.

Na boca, o seu paladar é profundo com
uma elegante moderagéo evocadora de
especiarias elevadas ao seu esplendor
maximo. Conclui-se uma aguardente

bem estruturada, com uma frescura final
sedosa.” Apresenta—se no mercado numa
edicdo de pouco mais de 1500 unidades,
com uma imagem serigrafada a outo e
completada com um estojo exclusivo, com
as cordas e o lacre a representarem o
compromisso da marca.

Hd uma nova cor nas Josefinas Confidence: é o Brown. Segundo a marca, esta cole¢éo foi

um best-seller de 2021 que encantou “mulheres em todo 0 mundo pela sua versatilidade e
qualidade”. A gama pretende celebrar 0 amor—proéprio e o caminho que uma mulher é capaz de
percorrer quando acredita em si propria e esta segura das suas capacidades. A semelhanga dos
restantes, também este novo modelo € criado a mao, por mestres sapateiros portugueses.
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0Os dados recolhidos s@o processados aufomaticamente

pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades, SA

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

HORAS COM
TRANSPARENCIA

A Swatch ndo tem nada a esconder com a colegao Clear.

Marcados pela transparéncia, os reldgios recordam o look

“reconhecivel e emblematico” lan¢ado pela marca, pela
primeira vez, em 1985. Desta vez, destaca—se um modelo BIG
BOLD, feito de materiais de origem bioldgica. Além deste,
existem as versdes Gent, New Gent e SKIN, também com uma
paleta de cores contrabalangada pelo toque de assinatura

da marca de ponteiros nas cores primarias.

PADRAO TIGRE

A Lanvin tem novos 6culos de sol para
homenagear 0 ano novo chinés do tigre.
A'marca langa armagdes produzidas num
acetato com padrdo do animal, um material
personalizado e desenvolvido para a Maison
Francesa de Haute Couture. Estes acessorios
sao produzidos em Itélia e foram escolhidos
para realcar “a elegancia luxuosa das
armacdes Mother & Child". Estao disponiveis
em trés formatos: o borboleta oversized,

que incorpora o0 espirito Lanvin mais puro

da estacdo; a armagdo cat eye, “feminina e
elegante” com trés cristais Swarovski, e a
versao oversized e quadrado, que revela um

look arrojado.
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CONTRA
A PELE SECA

O clima frio é um dos fatores que
potencia a pele seca e desidratada,
acelerando o envelhecimento. Para
contrariar estes efeitos, importa
compensar a perda de nutrientes
com os cuidados didrios. E estaa
proposta da SkinCeuticals, com uma
linha que proporciona uma rotina
completa adequada a esta altura

do ano. Assim, do ponto de vista da
nutri¢do, o Tripe Lipid Restore 2: 4: 2
€ um tratamento antienvelhecimento
para restabelecer os lipidos das
células. Por sua vez, a restruturacéo
é 0 objetivo do A.G.E Interrupter,
que ajuda a prevenir o processo de
glicagdo, uma das principais causas
do envelhecimento, evitando que as
fibras de colagénio e elastina voltem
arigidificar. Por fim, a renovacdo é

a mais-valia do Glycolic 10 Renew
Overnight, um creme de cuidado de
noite que funciona como ativador da
renovacéo celular.



corporate
com
“fouch”

No NewsMuseum, os eventos da sua organizacdo sao modernos e
originais devido as nossas plataformas avancadas de entretenimento
inteligente e interativo — onde (quase) tudo € fouch. Uma experiéncia

em VR, outra num ecrd tatil de 67 m2. Uma projecdo em 360°, a
gravacdo de "vivos” em TV e Rddio. Lancamentos de produtos e servicos,
encontros de feam building, reunides ativas podem ser fransformados
numa moderna aventura medidtica produzida pela nossa equipa.

Visite na Vila de Sintra o mais moderno e interativo centro

europeu dedicado ao Jornalismo, aos Media e a Comunicagado.
E desafie-nos com a sua ideia para um evento corporate
com um touch especial. %

L M NEWS
MUSEUM

info@newsmuseum.pt @LISBOA_SINTRA
T. +351 201 126 600 -




& dreamMedia POWER

ELIGHTS

Chegou o outdoor digital mais
desejado do mercado

A dreamMedia acaba de lancar LAKELIGHTS®, o maior outdoor digital do pais, propriedade de uma

empresa de media, aberto a todas as marcas.

Com uma localizagao premium na entrada da cidade do Porto, junto a Ponte da Arrabida, este

equipamento pertence a uma edicao limitada, com personalidade Unica e posicionamento
" " soberboem digital out-of-home, ao alcance de marcas que procuram uma comunicacdo distinta.
= = LAKELIGHTS® é o ativo digital com maior audiéncia do pais, ocupando uma posicao estratégica na

. « Al que permite impactar mais de trés milhdes de viaturas por més. Assista ao video
| | | | | | [ | [ | [ |
flin o www.digital.dreammedia.pt




