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Fazer maratonas de séries, ler
Paulo Coelho e percorrer o feed
do Instagram pontuam entre

as preferéncias da diretora de
Marketing da AEG em Portugal.

e

Uma Missao
COm emocao

Os 20 anos da Missao Continente
sdo descodificados pela diretora de
Brand Engagement, Comunicacao
e Responsabilidade Social do
Continente, Nadia Reis.

Emergir numa novidade

O CEO da Sociedade da Agua de Monchique, Vitor Hugo
Goncalves, da conta da entrada da marca num novo segmento,
com o langamento de um spray termal alcalino.

14

No plural

A diplomacia e a psicologia
foram opgdes que ficaram
pelo caminho de Benedita
Miranda. O que néo se

perdeu foi o pendor para as
relacdes humanas da General
Manager Multilingual Region
na Foundever para oito paises.
Conhega o seu percurso.

b anos de
criatividade

O 25.° aniversario do Festival
do Clube da Criatividade

de Portugal acontece no

fim de maio. Oportunidade
para conhecer o trajeto e

os desafios da industria,

nas vozes da presidente do
Clube, Susana Albuquerque,
e dos seis presidentes dos
juris desta edicdo.

A Playground faz dez anos e indica dez marcos deste percurso.

8 4 Duas maos cheias

Pela voz da realizadora e cofundadora Cristiana Miranda.
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0 meu marketing

Temos a certeza que 0s NOSSOS
contelidos sdo a sua cara. Afinal,
proporcionamos-lhe,
diariamente, uma experiéncia
de leitura personalizada e
continuamos a trabalhar

na nossa missao de ficar a
conhecer, cada vez melhor, os
gostos dos nossos leitores. #sub30

Por isso, reunimos o top10 das Apresentamos Carolina Batista, que, aos
noticias mais lidas no site, entre 27 anos, déa conta de varios projetos. E

10 de abril e 10 de maio. Customer Sucess Manager da Digiseg,
Owner & Tour Guide da Tuga com Fome, e
uma acérrima fa e utilizadora do Excel.

Fizemos as contas no Excel.
A Carolina é metédica
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Este novo nome vale por 9

#agéncia

Noticidmos o rebranding da 9,

que passou a chamar-se Alfred. A
agéncia, que assume a nova assinatura
“Responsible Rebels”, também procedeu
a uma mudanca na defini¢do e na
imagem.

A Aero Agency chega
oficialmente ao mercado

#mercado

Foi criada hd um ano, mas s6 agora

se deu a conhecer ao mercado - e a
Briefing. A Aero Agency é especialista
em publicidade para e-commerce, e é
liderada por André Barbosa e Luis Alves.

LSOO TRAINING

O 2050 da Training

#sustentabilidade

O nosso 2050 volta a ser uma das
preferéncias. Trata-se de um novo
programa de formagdo em comunicagao
de sustentabilidade, sob a chancela
2050, que conta com a colaboragédo da
Consultant & Activist do projeto, Joana
Guerra Tadeu.

Another Collective?
Neste ha Design

#design

Sdo os “talhantes do design”, nas
palavras do sécio e gestor de projeto,
Ricardo Barbosa, que apresentou a
Briefing a Another Collective, uma
agéncia focada no pensamento
estratégico e de marca, fundada em
2015.

o

WaterWipes, Black Pig, Loja do
Shampoo e Delta Cafés sdo as
mais “Emotional.i”

#marketing

Demos espaco ao estudo “Emotional.i”,
da Escolha do Consumidor, que diz
quais sdo as marcas com as quais

os consumidores tém maior relagao
emocional. Ficou ainda a saber-se que a
média da ligagdo é 6.0.

A Lince muda de pele e fica
Fermentage Brewpub

#marketing

A Cerveja Lince, em Marvila, vai sofrer
uma transformacdo de marca e dar
lugar a Fermentage Brewpub, um
espago que terd como foco a cerveja e
a gastronomia. A Briefing noticiou esta
mudanca, que ocorre a 1 de julho.

A opiniao de... Joao Barros

#opiniao

Demos a conhecer a visdo do docente
da Escola Superior de Comunicagdo
Social sobre o uso de inteligéncia
artificial na criatividade.

Estes sdo os vencedores dos
Young Lions Portugal

#criatividade

N&o nos esquecemos dos jovens
criativos e apresentamos os 14
vencedores do bootcamp dos Young
Lions Portugal. As sete duplas véo
representar o Pais e responder a um
desafio na competicdo internacional,
durante o festival de criatividade Cannes
Lions.

"O futuro da industria de RP esta
na gestdo da reputacdo”

#entrevista

O fundador da LPM, Luis Paixao Martins,
volta a estar em destaque. Desta vez, uma
das noticias mais lidas foi a sua entrevista
sobre o futuro das Relacdes Publicas, o
mundo em que mergulhou hé 37 anos.

MAIO 2023
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Impressao Digital

Natural da Beira
Baixa, a diretora de
Marketing da AEG em
Portugal mudou-se .
para Algés aos 16 h
anos, apds um periodo
de quatro anos nos
: , -
Estados Unidos. Belém &I
era ponto de encontro Y “b“:#
frequente com P
amigos para tomar
café e passear, pelos
seus jardins e ruas
planas, que preferia
comparativamente i
ao ambiente menos
amplo e mais
compacto de Algés.
E é ai que partilha os
seus gostos.

"'a
-

)
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_SITIO PREFERIDO

Cada vez mais o meu sitio de eleicdo para fazer
reset e desligar das rotinas diarias é perto da
natureza.

_PRAIA OU NEVE

Praia, sem qualquer divida, maioritariamente
porque n&o gosto de frio, embora prefira o rio
ao mar.

_CIDADE ONDE MORARIA

Atualmente, moro em Mafra e continuo feliz
com essa op¢do tomada hé quatro anos. Talvez
porque ja tive essa experiéncia, ndo me vejo a
morar fora de Portugal, mas se tivesse que o
fazer escolheria Sdo Francisco.

_PROXIMA VIAGEM

Em agosto, esté prevista uma viagem, também
em familia, pela costa da Galiza. Outro destino
proximo, mas ainda com muito para explorar.

_NAO SAI SEM
Telemovel e cartdo multibanco.

_BANDA SONORA DO DIA A DIA

Deixo essa decisdo a cargo do Spotify. Mas,
com base no meu perfil e preferéncia, neste
momento estd a tocar a Giulia Be.

_FILME

Ir ao cinema é dos meus hobbies preferidos e
o meu filme preferido é quase sempre o Ultimo
que teve a capacidade de me transportar para
outra realidade e fazer esquecer o que se passa
|4 fora. Desde que ndo seja de terror ou ficcdo
cientifica.

_SERIE

Costumo fazer maratonas
de séries, mas as dez
primeiras temporadas de
Anatomia de Grey e de CSI
ocupam um lugar especial.

_LIVRO

“Veronika Decide
Morrer”, de Paulo
Coelho, foi o livro que
mais me marcou, talvez
pelo momento em que
o li. Tinha acabado de
fazer 18 anos e fez-me
pensar no valor que
damos ao que temos.

_GASTRONOMIA DE ELEICAO
Mediterranica. Além dos beneficios para a
saude que apresenta, permite refeicdes cheias
de sabor.

_REDE SOCIAL PREFERIDA
Instagram, que utilizo tanto ao nivel pessoal
quanto profissional.

_SE TIVESSE UM SUPERPODER, SERIA

Ser capaz de fazer check-ups com o olhar, tipo
raio-x visual completo, permitindo diagndsticos
precoces e eliminando a necessidade de
multiplos exames.

_oiboLo

A minha avé Angela. Viveu até aos 91 anos e
apesar de apenas ter aprendido a escrever com
0s netos era uma pessoa cheia de sabedoria.
Representa para mim o que é ser uma mulher
de for¢a para enfrentar os desafios que a vida
nos coloca sem nunca perder a boa disposi¢ao
e vontade de viver.

_CARACTERISTICA

SUA QUE DESTACA
Capacidade de adaptagédo
a mudanca.

_SE NAO FOSSE

MARKETEER, SERIA...
Advogada. Quando era crianga
diziam-me que tinha um excelente

poder de argumentacao.

_PUBLICIDADE INTEMPORAL
“E a vida Sorri”, da Ol4. Era crianca, mas

continuo a associar este anincio a leveza do
verdo, alegria e diversdo.

_PESSOA IDEAL PARA UMA CAMPANHA
DA AEG

Trabalhamos com vérias personalidades
nacionais que sdo o match perfeito com a
marca. A Joana Barrios e o Nuno Baltazar, Mrs.
Taste e Mr. Care, seriam o par perfeito para
uma campanha da AEG.

_O ELETRODOMESTICO PREFERIDO

Forno. Apesar de ndo ser uma excelente
cozinheira, um forno AEG permite-me disfarcar
bem!
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Ainda nao chegou aos 30, mas j&
assume um cargo de chefia e tem
sido reconhecida. Telefondmos

a Mariana Coimbra, diretora de
Marketing da ERA Portugal desde
2021, para conhecer algumas

das suas preferéncias quando

o assunto é trabalho, mas a
pergunta que realmente se impde
é: em que ferramentas investiu
para j& ter um cargo de direcdo?
Mariana Coimbra, 28 anos,
"desmedidamente otimista”,
considera que a aprendizagem

¢ fruto das oportunidades que
teve profissionalmente. Muito
cedo, foi convidada a criar um
departamento de marketing na
Nova SBE Executive Education

e acha que foi ai que adquiriu a
maior parte das competéncias que
a levaram a conseguir assumir a
direcdo de marketing da ERA.

E licenciada em Sociologia, mestre
em Gestdo e s6 ha cerca de um
ano é que fez uma pds-graduacdo
executiva em Marketing &
Estratégia. A marketeer saiu
medalhada das — agora — trés
competi¢cdes Young Lions Portugal
em que participou — ouro, em
2021; prata, em 2022 e este ano.
Mas n3o foi sé Cannes que lhe
deu traquejo...

8 briefing.pt

Mariana Coimbra, diretora de
Marketing da ERA Portugal, voltou a
arrecadar uma prata na competicao

Young Lions Portugal, na categoria
Marketing. Conhega esta Sub30.

Se nao estivesse no
Marketing, estaria...
Possivelmente, em Jornalismo. Foi
uma paixao que acabei por abandonar.
Quando ainda estava a estudar, ainda
trabalhei uns tempos como jornalista
freelancer na area da cultura.

0 que mais gosta do
trabalho em Marketing
Criatividade, sem davida. O que me motiva
mais é conseguir trabalha-la também do lado
do cliente - aqui, em estreita sinergia com

as nossas agéncias. No setor do imobiliario,
que é um bocadinho mais conversador e
onde ainda ha muito para explorar ao nivel
do marketing, acho que a criatividade pode
trazer um valor acrescentado.

Melhor
caracteristica
dos criativos da
sua geracao
Irreveréncia. Nao
estamos condicionados
pelo que deve ser e pelo
que ja foi feito, e temos
esta mania de querer
fazer diferente e de dar
que falar. Isso, muitas
vezes, cria campanhas
muito engragadas ou
agoes mais humanas,

e que pde as pessoas a
debater. Mais do que fazer
publicidade, tentamos
relacionar-nos com as
pessoas.

Plataforma de social media que mais usa
Pessoalmente, o Instagram porque esta muito a volta da imagem, é
muito estético, ao contrario das outras - gosto de seguir designers
e fotégrafos. Para o meu trabalho diario, ainda uso o Facebook
pois é 1a que esta o nosso publico-alvo. E para a minha carreira, é

o LinkedIn porque acho que é uma plataforma espetacular para
partilhar o que se anda a fazer ou os reconhecimentos.
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Entrevist

monchigue

“A nossa
agua termal
e unica
no mercado”

A especificidade da agua, com um pH unico, é o grande trunfo
sobre o qual se alicerca a estratégia da Sociedade da Agua de
Monchigue para o langamento de um spray termal alcalino. Em
entrevista, o CEO da empresa, Vitor Hugo Gongalves, manifesta
confianca nestas caracteristicas para concorrer com 0s grandes
players do mercado, mas, para ja, afianga que o foco é o mercado
nacional. Afinal, o langamento aconteceu apenas em fevereiro.

Fatima de Sousa

10 briefing.pt



A empresa entra em 2023 com uma nova area
de negocio. O que ditou esta incursio no seg-
mento da dermocosmética?

A entrada na 4rea da dermocosmética era

uma ambiciio j4 ha muito sentida pela Agua
Monchique e que integra o plano de expansao da
empresa, a par do aumento da sua capacidade

de engarratamento, do alargamento da gama
disponivel e da diversificacio das 4reas de
negéeio, tendo como ponto central a nossa dgua

e as suas caracteristicas Gnicas. J4 hd algum
tempo que estudavamos este mercado e de que
forma poderiamos complementar a nossa oferta
disponivel, o que nos permitira captar novos
consumidores e criar valor acrescentado aos
atuais.

A historia da Agua Monchique ¢ milenar e
existem muitos registos que associam a nossa
agua a propriedades terapéuticas. Tirando partido
das caracteristicas unicas da 4gua alcalina, o Spray
Agua Termal Alcalina Monchique e os produtos
de dermocosmética na generalidade constituem
uma oferta complementar de grande valor e de
afirmacio das marcas junto dos consumidores
desta categoria de produtos.

O que acrescenta a dermocosmética a estraté-
gia da empresa?

A dermocosmética é uma 4rea que estd em franco

crescimento em Portugal e ndo ha nenhuma agua

termal que retina as mesmas caracteristicas da

O principal
fator distintivo
€ a composicao

fisico quimica
danossa aguae
o seu pH unico
em Portugal -
9,5. E também

o primeiro
spray de agua
termal alcalina
portuguesa
achegar ao
mercado. Estes
sao para ngés 0s
dois principais
atributos

agua alcalina Monchique. Acrescenta diversidade
a0 nosso portefolio, notoriedade e visibilidade

a marca e complementa a nossa atual gama,
permitindo-nos cumprir integralmente o nosso
claim, “Cuide de si por dentro e por fora’, e captar
novos consumidores. Além de que é uma area
intrinsecamente ligada ao nosso core: satde e
bem-estar.

O que diferencia este spray de dgua termal de
outros produtos similares existentes no merca-
do?

A Agua Monchique esta desde sempre associada
as guas termais e aos seus beneficios. O principal
fator distintivo é a composigao tisico quimica da
nossa dgua e o seu pH tnico em Portugal - 9,5. £

também o primeiro spray de 4gua termal alcalina
portuguesa a chegar ao mercado. Estes sao para
nos os dois principais atributos. Depois, e gracas a
utilizacfo da tecnologia ‘bag on valve, que permite
uma pulveriza¢do continua e com aproveitamento
até a tltima gota (99,9%), o spray pode ser
utilizado em qualquer posi¢ao (360°), durante
todo 0 ano e em qualquer circunstancia.

Testado dermatologicamente e pediatricamente,

é recomendado para toda a familia, mesmo

para as peles mais sensiveis. Com propriedades
suavizantes e protetoras, cientificamente
comprovadas, distingue-se também pelo facto de
a dgua se encontrar num invélucro que a protege
de eventuais contaminagdes.

Qual foi o percurso desde que a ideia comecgou a
germinar até chegar ao mercado?

I um processo que tem j4 algum tempo, cerca
de dois anos, e que nasceu da identificacdo de
uma oportunidade numa 4rea de negdcio que
estd em franco crescimento e completamente
alinhada com o nosso core. Depois de perceber
a viabilidade da sua execugao, o processo passou
pelo desenvolvimento grafico de toda a imagem
do spray e da sua embalagem. E, finalmente,
pela identificacao de um conjunto de parceiros,
quer para a producio da embalagem, quer para
a distribuicio do Spray Agua Termal Alcalina
Monchique pelas farmacias e parafarmécias.

Porqué a escolha das farmacias e parafarma-
cias como canal de distribui¢io?

Tendo em conta o nosso produto, as suas
especificidades, as suas caracteristicas, as suas
utilizacGes e o publico a atingir, o canal das
farmdcias e parafarmacias era aquele que nos
permitiria colocar mais rapidamente e de uma
forma mais direta o nosso produto em contacto
com os seus principais prescritores e que nos

MAI0 2023 11




0 CEO da Sociedade Agua
Monchique olha para a
sustentabilidade como tendo
uma “dimens3o incontornavel”
em qualquer drea de negocio e,
por isso, sustenta que deve
entendida num sentido mais lato e
transversal, na sua vertente ligada
ao ambiente e ao planeta, mas
também no impacto econdmico
e social que as empresas tém em
prol do bem comum. No caso da
empresa que dirige, a intervengao
visa desenvolver solugdes que

rmitam diminuir o ¢

a adogao de
comportamentos gue estimulem

a economia circular,

lves especifica

dutiva recebeu
que atesta que 100%
consumida ¢ proveniente de

fontes renovaveis. Além dis

voltaica para autoconsumo
atinge o0s 15%.

e metas

constardo do primeiro relatorio
anual de sustentabilidade, a
apresentar em 2023. A proposito,

:“Somos a primeira

ua em Portugal

a apresentar e a assumir

transparente no ambito da
sustentabilidade.”

12 briefing.pt

internacionais, é uma area de negécio com
grandes players que trabalham este setor desde
hé largos anos e que também tém uma forte
presenca no mercado nacional. Mas, continuamos
a acreditar que a Agua Monchique tem todas as

) capacidades para disputar mercado com estes
# R, grandes players, sobretudo no que ao seu pH

unico e composi¢do mineral diz respeito.

Em que medida este novo produ-
to alavanca o portefélio da Agua

mon Chl q Ue A Agua lf\’lei): rcll(::::ilszade e visibilidade que
=== M onc h 1 qu e aporta & Agua Monchique e que
© temtodasas i
capacidades
| para disputar et i view ¢
mercado COM 0S  diresio?
Sim. Como marca, a diversificagao é
gran d es p 1 aVe IS ! um caminho importante. A dire¢io
S Ob IEtUdO no a seguir estara sempre muito ligada
que ao seu a sustentabilidade e a inovacio, que

sdo dois principios que orientam a

p H ﬁnic 0 e nossa atividade. Dentro em breve,
co mp (o) Sig éo teremos mais novidades.
i mineral diZ Do ponto de vista da marca, o que
— re S p e it 0 acrescenta esta inovacgio?

Permite-nos refor¢ar um atributo

@ J que, para nds, ¢ muito relevante:
. inovagao associada a bem-estar.
Com o Spray Agua Termal Alcalina Monchique,
alargamos a nossa presenca no mercado,
reforcando a notoriedade e a imagem da marca
permitiria conquistar, quase de imediato, uma mae através da criagdo de novas associacGes.
mancha de cobertura nacional.
Assim, identificamos e contactamos um parceiro
para a distribui¢o exclusiva deste produto junto
deste canal especifico. Um parceiro com provas
dadas e reconhecido junto dos principais players.
Rapidamente, o Spray Agua Termal Alcalina
Monchique passou a estar presente nas farmacias

e parafarmdcias a nivel nacional.

Qual esta a ser o acolhimento dos consumido-
res?

Muito bom. Temos recolhido um feedback
extremamente positivo por parte dos
consumidores. Tem sido uma agradavel surpresa,
quer pela quantidade, quer pela qualidade dos
inputs recebidos.

Ja ha planos para internacionalizar? Existe
capacidade para competir com outras aguas
termais?

Estamos a estudar algumas situagdes pontuais.
Neste momento, 0 nosso foco ¢é reforgar a nossa
presenca no mercado nacional e continuarmos

a conquistar “mancha” em Portugal. Em termos




A marca
diz sim a...

O Spray Agua Termal Alcalina Monchique deu-se a conhecer no ambito do
patrocinio a ModaLisboa, em mar¢o tltimo. Uma escolha que o CEO da
empresa justifica com o facto de a marca ser 100% portuguesa e valorizar

o0 que é made in Portugal, a semelhanca do evento de moda. Além de que a
dermocosmética e a moda andam, habitualmente, de maos dadas, pelo que
fazia “todo o sentido”.

Vitor Hugo Gongalves recorda que a ModaLisboa é uma das parcerias mais
antigas da empresa e, a prop6sito, comenta que o territorio da moda ja havia
proporcionado outros “momentos de grande impacto’, como o langamento
da coleciio de sportswear da Agua Monchique, em colaboracio com o
designer Gio Rodrigues.

O novo produto esteve, igualmente, em destaque na primeira edi¢ao do
SelfCare Market & Summit, que decorreu no mesmo més. Uma presenca
que faz parte da estratégia da empresa, que privilegia eventos que partilhem
principios alinhados com a sua forma de estar no mercado. Entre eles,
pontuam aqueles em que a responsabilidade social assume um cariz central,
mas também os desportivos e os que promovem hébitos associados a um
estilo de vida mais ativo, saudavel e de autocuidado. O mesmo ¢é valido para
eventos direcionados para as tamilias, um dos targets da marca.

O CEO da Sociedade Agua de Monchique acrescenta ds razoes da escolha
de eventos a que a empresa se associa os que se focam na sustentabilidade
ambiental, que diz ser um pilar da atividade. E destaca, finalmente, as
iniciativas de proximidade, sobretudo na area de influéncia da unidade
industrial, que se localiza em Monchique.

E o que trazem estas ativa¢des a marca? Proximidade, precisamente, mas
também notoriedade e reconhecimento. E, ainda, a oportunidade de

passar mensagens consideradas essenciais: “Tém sido experiéncias muito

enriquecedoras e de grande afirmagao da Agua Monchique”, comenta.

0 spray termal acrescenta
diversidade ao nosso portefolio,
notoriedade e visibilidade a
marca, permitindo-nos cumprir
integralmente o nosso claim,
et ‘Cuide de si por dentro e por fora”,
R e captar novos consumidores

200mlc
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BENEDITA

MIRANDA

GERIR )
COM EMOCAO

Gosta de falar com as pessoas, “‘olhos nos olhos”. Odela
e-mails. O avido é a sua segunda casa. & passa 0s
ultimos 30 minutos do dia de trabalho a conversar

com 0S colegas, entre o seu gabinete e a porta de saida.
Conheca o percurso profissional de Benedita Miranda, a
General Manager Multilingual Region na Foundever, para
0ito paises e responsavel por mais de dez mil pessoas.
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Sofia Dutra

Em crianga, Benedita Miranda sonhava com

a diplomacia. Ser a mais nova dos irmaos
agucou-lhe o desejo pela érea. “Sempre fui um
bocadinho mediadora”, conta. Um trago que
foi aprofundando também entre as amigas, de
quem acabava por ser conselheira e psicéloga.
Foi, porém, apenas a segunda tentativa que
escolheu esse curso. Antes tentou Economia,
que cursou por dois anos, mas confessa:
"Achei uma seca”. Acabou por licenciar-se em
Psicologia Clinica, e embora tenha “gostado
muito” e ndo esteja arrependida, cedo
percebeu que "ndo era para ela” e também
n&o foi esse o caminho profissional que seguiu.
Porque, entretanto, durante a Faculdade,
comecou a trabalhar no atendimento ao cliente
do entédo Banco Espirito Santo. Acabou por ndo
mais sair da &rea e nunca exercer psicologia,
mas a licenciatura ajudou-a "imenso” no seu
percurso. “Porque ¢ preciso muita inteligéncia
emocional e entender as pessoas para gerir
equipas e os conflitos”. Defende, por isso, que
a empatia é a carateristica mais importante num
lider.

Sete anos volvidos, o percurso profissional
levou-a de volta a cidade natal, o Porto, de
onde tinha saido para estudar na capital. Na
Cidade Invicta, foi trabalhar para uma spin-off
da instituicdo bancaria, a Contact. Aos 26 anos,
geria o contact center da Optimus. “Eram 200
pessoas e a gestdo era feita diretamente”,
nota. “Foi onde aprendi tudo”, diz: direito
laboral, contratacdo e processamento salarial,
além de gestdo de contact center.

No seu percurso, seguiu-se a Transcom,

onde foi gestora de conta do maior cliente

da empresa sueca na altura, depois gestora
dessa mesma conta para o sul da Europa e,
por fim, diretora do centro de atendimento
de Famalicdo. Em 2009, saia para ir fazer um
MBA, da Universidade Catdlica do Porto em
parceria com a ESADE Barcelona.

Foi, em 2010, quando estava a acabar o

MBA que foi trabalhar para a Sitel, onde se
mantem, ainda que a empresa tenha mudado
de nome, fruto de um rebranding: hoje é
Foundever. Entrou como diretora de centro.

Passados trés anos, tornou-se diretora geral.
Em 2014, passou a gerir também Italia. Em
2019, teve como miss&o abrir a operacao

na Grécia. Em 2021 juntou a Espanha. E em
novembro passado assumiu aquele que é o
maior desafio: abracou mais quatro paises na
regido multilingue — Bulgaria, Egito, Roménia
e Hungria —, ficando a liderar um total de oito
paises.

Benedita destaca a evolugdo da empresa
desde que entrou: das 280 pessoas para

os mais de quatro mil colaboradores em
Portugal, e para mais de dez mil na regido.
“E o maior centro multilingue da Foundever

na Europa. Foi um crescimento muito grande”,

realca.

Com o novo desafio, o avido faz, ainda mais,
parte da sua rotina semanal, embora, com trés
filhos (de 16, 14 e 10 anos), comprometa-se a
dormir mais noites em casa do que fora. Ainda
que as suas viagens sejam encaradas, por eles,
com “muita naturalidade”, porque habituais,
ndo prescinde de os acompanhar de perto.
Durante os voos aproveita “uma das coisas
boas dos avides” — ndo terem internet — para

se pdr a par da caixa de e-mails, que utiliza

com moderagdo. Diz mesmo a equipa: “N&o

me mandem e-mails. Liguem ou mandem
mensagem”. “O dia a dia tem que ser passado
a falar com as pessoas, ndo a ler e-mails”, que
considera obsoletos. E também durante as horas
“no ar” que 1&. Gosta de ler “tudo”. “Depende
do momento”, mas privilegia biografias,

temas histéricos, poesia, gestdo e psicologia —
“naturalmente”. Entre os autores, destaca os
sul-americanos e portugueses, mas o escritor
favorito ndo é de nenhuma das duas geografias:
¢ Salmon Rushdie. E nas viagens de trabalho,
tem sempre espago na mala para livros. “A cada

|

sitio que vou compro livros. Em papel, claro!”.
Quando esté fora, aproveita também para
conhecer as cidades onde esta. “Saio a hora
habitual e n&o fico enfiada no hotel a trabalhar.
Janto fora com as equipas de |3, passamos
algum tempo divertido”, conta. E de pessoas
que se faz o seu dia. Fora ou em Portugal,

o seu trabalho é “essencialmente falar com
pessoas”, motiva-las e “gerir conflitos”. “A
minha funcdo é ser uma facilitadora para que
as pessoas, e a empresa, possam chegar aos
objetivos”. Acredita muito num bom ambiente
de trabalho. Porque “no final do dia o que fica
sdo as pessoas”.

E, ainda que tenha uma vida profissional

muito preenchida, ndo se considera escrava
do trabalho. E por isso que faz sempre uma
paragem para almocar fora e muito raramente
sai depois das 18h30. “Normalmente, desligo
o computador as seis”, revela. A Gltima meia
hora é passada entre o gabinete e a porta de
saida, no corredor, a falar com as pessoas.

"Ha sempre alguém que quer alguma coisa”,
assegura. As pessoas. Sempre as pessoas.
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MEDIA: QUANDO ADAPTACAO
SIGNIFICA SOBREVIVENCIA

O Chief Investment Officer do Havas Media Group Portugal
analisa o comportamento dos media a luz dos desafios colocados
pela inovagao tecnoldgica, para concluir que a digitalizagao

é um caminho que todos tém de percorrer para se manterem

relevantes.

Em 1979, Trevor Horn, Geoff Downes e Bruce Woolley
escreveram “Video Killed The Radio Star” (curiosamente,
o primeiro video a passar na MTV), uma cangao
premonitéria sobre a “morte” dos DJ, estrelas da

radio (até ali) destronadas pelo advento do video, da
massificacdo da imagem e da evolucdo tecnoldgica que
estava a mudar os habitos de consumo de media no final
dos anos 70 do século passado.

Depois desta tentativa de antecipacgéo do futuro
proximo, muitos outros ébitos foram declarados a vérios
media, principalmente nos dltimos 20 anos, devido a
extraordinaria evolugdo tecnoldgica que a digitalizagéo
veio permitir. Desde a imprensa a televisdo, todos teriam
os seus dias contados.

Mas, a verdade é que todos os meios ditos tradicionais
tém sabido adaptar a sua oferta, aproveitando, na
maioria dos casos, as enormes vantagens que o digital
lhes proporciona. A propria imprensa, que tem passado
tempos mais dificeis e cujos modelos de negdcio estdo
a ser ajustados ou reinventados, tem apostando mais

no digital, com uma cobertura que j4 ultrapassa, em
muito, a do papel. H3, obviamente, grandes desafios

e concorrentes com maior dimenséo, igualmente
competentes e que oferecem solucdes mais atuais e
com resultados comprovados. Os media tradicionais séo,
por definicdo, locais, e as suas audiéncias circunscrevem-
se, normalmente, a sua geografia de influéncia. Nos seus
mercados, tentam lutar pelo share de audiéncia e pelo
share of wallet com gigantes de dimens&o global, como
a Google, a Meta, a Apple, o Spotify, a Netflix, a Disney,
a Amazon ou a HBO. Podendo ser considerada uma

luta desigual por uns, é uma oportunidade para outros.
O facto é que é inevitavel, e s6 os que se adaptarem
melhor poderéo sobreviver. Considerando a dimenséo
do mercado portugués, esta verdade é ainda mais
evidente.

Nos ultimos seis anos, segundo dados CAEM TV/GfK,

o consumo de televiséo linear em Portugal aumentou,
em média, 16 minutos, fixando-se nas 4 horas e 34
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Mesmo o meio
exterior, 0 menos
ameacado pelos
players globais,
mas em inevitavel
concorréncia
com os demais
meios, tem vindo
a apresentar muita
(e boa) inovacao
nos Ultimos anos

minutos por dia, em 2022. Considerando que também
outras formas de consumo de televisdo (streaming,
gaming, etc.) aumentaram, no mesmo periodo, 20
minutos e 18 segundos, para uma média de 47 minutos
e 17 segundos diarios, com base no mesmo estudo,
verificamos que o consumo de conteldos na televisdo
tem cada vez mais adeptos.



Um outro estudo, o GlobalWeb Index, refere que

os servicos de streaming de video em Portugal ja
conquistaram mais de um milhdo e setecentos mil
subscritores, com cerca de uma hora de consumo
médio diario. Concluimos que, apesar do inequivoco
aumento de outras formas de video, a propria televisdo
linear apresenta uma resiliéncia invejavel no mercado
portugués. Sdo bons indicadores para os grupos de
media, mas que, na minha opinido, ndo permitem
desleixos na busca por inovagéo.

SVOD, BVOD, TVOD, AVOD sao siglas que distinguem
modelos que vdo desde a pura subscricdo de um
servico de video até a subscricdo assente em receitas
publicitarias. E os players portugueses também ja
jogam neste campeonato da chamada Connected TV,
através das OTTs dos canais de televisdo, de servicos
de streaming, como o Opto ou do projeto Playce,
partilhdo entre os distribuidores (operadores de
telecomunicagdes) e os produtores de contetdos (canais
de televisdo), que permite enderecar publicidade a um
numero significativo de segmentos pré-definidos no
momento do consumo de um conteldo de televisdo em
diferido.

Apesar do
inequivoco
aumento de
outras formas de
video, a propria
televisdo linear
apresenta uma
resiliéncia invejavel
no mercado
portugués. Sao
bons indicadores
para os grupos de
media, mas que
nao permitem
desleixos na busca
por inovagao

Todos nés, interessados no mercado publicitario em
Portugal, atendemos a evolucdo que se vai verificando
em mercados maiores e mais maduros, fruto da
evolucdo dos meios digitais, da reducdo das audiéncias
na televisdo linear e da consequente maior saturagcdo
publicitaria, em que, apesar de todas as nossas
idiossincrasias, teremos um caminho similar aos demais.
Mas também a radio aumenta as suas audiéncias

(com um importante crescimento no consumo em
telemovel) e capta mais investimento num cendrio muito
competitivo, segundo o estudo Mediascreen — Bareme
Réadio —, com cada vez maior fragmentacdo da oferta

e, consequentemente, do consumo. O 4udio ocupa,
cada vez mais, um papel importante, principalmente nas
geracdes mais novas. O ja referido estudo GlobalWeb
Index conclui que os podcasts sdo ja uma escolha para
60% dos internautas portugueses entre os 16 e os 64
anos e que o streaming de musica faz cada vez mais
parte dos habitos dos portugueses.

E mesmo o meio exterior, 0 menos ameagado pelos
players globais, mas em inevitavel concorréncia com

os demais meios, tem vindo a apresentar muita (e boa)
inovacdo nos Ultimos anos. Depois de um periodo
complicado devido ao confinamento em resultado da
pandemia Covid-19, as audiéncias dispararam com o
regresso a normal mobilidade nas cidades. E sdo vérios
os exemplos onde o DOOH (Digital Out Of Home)
permite explorar novos caminhos criativos e uma maior
eficacia no contacto com os consumidores, tornando-o
mais relevante, além de possibilitar uma facilitacdo nos
processos, através da automatizacdo da compra e da
venda.

Apds a renovagdo do mobilidrio urbano em Lisboa,
decorrente de um novo contrato de concesséo de
publicidade exterior, teremos a cidade mais digitalizada
do mundo, considerando o récio de ecras digitais por
mil habitantes, segundo Philippe Infante, responsével da
JCDecaux em Portugal.

Mais, o dltimo estudo “Meaningful Media de 2022",

do Havas Media Group, sublinha a percegéo de
credibilidade dos meios tradicionais, (televisdo, jornais
ou a radio) para os portugueses, tendo a televisdo um
papel indispensavel, a par com os motores de busca.

Ou seja, ndo estdo previstas “mortes”, nem da radio star

nem de outros. Porém, percebemos que a digitalizagéo
¢, ndo s6 fundamental, mas obrigatéria para que os
meios possam ser mais eficientes, com processos mais
automatizados de forma a conseguirem acompanhar

a fragmentacdo, sempre crescente, das audiéncias, e

a maior concorréncia, local e global. E que consigam
continuar a conectar-se com os consumidores em
contextos especificos e com contetdos relevantes,
oferecendo solugdes que permitam aos consumidores a
liberdade que encontram nos concorrentes globais.

O audio ocupa,
cada vez mais, um
papel importante,
principalmente
nas geragdes mais
novas. Os podcasts
sdo jd uma
escolha para 60%
dos internautas
portugueses entre
os 16 e os 64 anos
e que o streaming
de musica faz cada
vez mais parte dos
habitos
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Criatividade

BODAS
DE PRATA

de um festival

E sob o signo da amizade que o
Clube da Criatividade de Portugal
assinala o0 25.° aniversario do
Festival CCP. Sao 25 anos a defender
e valorizar a criatividade e 0s seus
profissionais, num trajeto em que

0s desallos permanecem. Como dao
conta a presidente do Clube e 0s
presidentes dos juris desta edigao.

“Traz outro amigo também” é o
mote da 25.% edicdo do Festival
CCP. De que modo é este tema
premente para a criatividade

nacional?

Este Festival ¢ dedicado aos ami-
gos da criatividade. As ideias preci-
sam de amigos para acontecerem.

18 briefing.pt

Falamos dos criativos, claro, mas
ndo so6: é preciso um marketeer
que queira as ideias, um realizador
e uma equipa de produgéo que as
torne fortes, uma estratégia que
lance um terreno fértil para elas
nascerem, gestores de projeto que
as protejam, meios que fagam com

que elas cheguem 3as pessoas. A
criatividade precisa de muitos
amigos, e este Festival quer falar
com todos eles.

25 anos depois da criagao do
Festival CCP, muda o nome do
CCP e o que mais, na criativida-
de nacional e nas marcas?

Mudou tanta coisa, que decidimos
fazer o Folha em Branco deste ano
sobre isso, sobre 0s 25 anos do CCP.
Convidamos todos a 1é-lo, é gratui-
to para os socios e vai ser langado
no Festival. Nestes 25 anas, mudou
a industria, mudou o pais e mudou
o mundo. Mas a esséncia do CCP

amigo

Susana Albuquerque
Diretora criativa e Partner da Uzina
Presidente do Clube
da Criatividade de Portugal

mantém-se a mesma: promover e
valorizar a criatividade portuguesa
e os profissionais que trabalham
nela.

Quais os desafios mais premen-
tes da industria nacional da
criatividade?

Sermos os primeiros a valorizar o
que fazemos, defendendo as con-
digdes necessarias para fazer bem:
tempo, dinheiro e talento. Recupe-
rar a capacidade de atrair talento.
Diversificar esse talento. Recupe-
rar algum atrevimento e vontade
de fazer diferente. Importar menaos,
exportar mais.



Jodo Ribeiro
Cofundador da Stream and Tough Guy
Presidente de Juri de Experiéncias de Marca

EVITAR DESPERDICIOS

0 maior desafio da industria nacional da criatividade € tentar evitar desperdicios (de atengéo, de
foco, de tempo e de dinheiro) e deixar de ignorar as consequéncias.

Desperdiga-se a atengao das pessoas quando elas séo forgadas a ter contacto com anuncios e con-
teudos irrelevantes para as suas vidas — baixos indices de recordagdo e pouco envolvimento séo a
consequéncia para as marcas. Desperdiga-se o foco quando os profissionais da industria deixam de
por o consumidor no centro e se centram, demasiadamente, nos seus egos — a consequéncia é que
passa a valer quase tudo para conguistar prémios com trabalho que vale quase nada.
Desperdiga-se o tempo de quem se esforga por fazer bem-feito quando se tenta acomodar as opi-
nides de quem acha que ¢ importante chegar a consensos - consequentermente resulta em publici-

dade morna, daquela que nao aquece nem refresca.

Desperdiga-se o dinheiro de quern paga a fatura de todos os desperdicios acima descritos, o cliente.

0 que, curiosamente, ndo costuma ter muitas consequéncias...

Na qualidade de presidentes de juri, cabe-nos a nés distinguir os trabalhos que conseguern fugir a

tudo isto.

Liza Ramalho
Designer e diretora de arte do estadio R2
Presidente de Juri de Design

A habilidade de adaptagéo e reagdo a um mundo que se transforma de
modo efémero, em grande parte consequéncia do progresso tecnoldgico. A
celeridade com que tudo se torna obsoleto, que implica uma readaptagdo
continua a algo que ja se manifestava ao longo dos ultimos anos, mas que
a pandemia veio acelerar exponencialmente. E, agora, a entrada vigorosa da
inteligéncia artificial que esta a desencadear uma inelutavel alteragao das
praticas, tormando dificil prever a extensao e ramificagdes desta revolugao.
Sao estes 0s desafios mais prementes da industria nacional da criatividade.
Este impeto de adaptagao € agravado face aos problemas estruturais nacio-
nais, largamente relacionados com questdes de produtividade e questtes
financeiras, e alia-se a urna conjuntura internacional de incertezas e con-
flitos bélicos. Trabalhar no mercado interno e em setores que implicam a
criagao, como é o0 caso do design grafico, torna-se uma tarefa extremamente
ardua. Persiste ainda a ideia do que € produzido fora do pais € superior, urma
vez que nas encomendas internacionais ha disponibilidade de ternpo e de
investimento necessarios ao borm desenvolvimento do projeto. Embora essa
percegao nao se aplique de modo uniforme a todas as areas ou circunstan-
cias, ainda se verifica a crenga de que quem atua na criagdo ndo faz verda-
deiramente um trabalho.

Regra geral, 0s profissionais que atuarm nas areas criativas nao séo consi-
derados especialistas. Nesta area, todos se permitem a interferir. A par dos
constrangimentos e dos ambientes adversos, ha uma desvalorizagdo da
atividade, ndo apenas por parte dos contratantes, mas também por parte
de quem tern a pratica. Por consequéncia, outro grande desafio consiste em
conseguir inverter essa situagao, através da solidariedade e da organizagao

entre pares, com o intuito de se obter o devido reconhecimento e respeito pelo
trabalho criativo.

Por fim, € imprescindivel contribuir para mitigar a crise ambiental, um desafio
colossal que incumbe a todos. A economia, baseada num modelo que visa o
crescimento constante a custa de uma produgao ininterrupta e a pregos cada
vez mais reduzidos, gera um imenso desperdicio a todos os niveis. A industria
da criatividade pode contribuir para alterar os valores, dando énfase a substi-
tuigao do descartavel pelo duravel, e dar prioridade a qualidade em detrimento
da quantidade. E crucial procurar solugdes alternativas, prornover a disserni-
nagdo da informagdo e apostar na transparéncia para contrariar a pratica do
greenwashing.

A rutura com o modelo vigente implica coragem e desconforto, mas pode ser
vista como uma oportunidade para se criar de outro modo. Um novo modelo
que valoriza a atividade intelectual (pensarmento e criatividade), a qualidade
e 0 respeito, onde o processo de design e a produgao considera 0s recursos e
as pessoas, conferindo-lhes o tempo e valor necessarios para um trabalho de
qualidade em todas as suas dimensoes.
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Criatividade

Carol Saraiva
Diretora criativana TWDC LA
Presidente de Juri de Digital

A instabilidade econémica mun-
dial que estamos a viver tem um
grande impacto nos investimen-
tos em publicidade. Nao é de es-
tranhar que estejamos a assistir
a uma grande onda de cortes de
orgamentos, profissionais a serem
dispensados, agéncias a encerrar
suas operagOes e marcas a investir
apenas em conteudo organico.

E hora de utilizar toda a criativida-
de e talento do mercado portugués
para apostar num modelo de nego-
cio mais moderno e diversificado.
Dessa forma, o pais estara prepa-
rado para qualquer cendrio futuro.
Para comegar, ¢ importante des-
centralizar o investimento em
midias consideradas mais tradi-
cionais, como TV, e investir e mi-
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dias digitais, que por serem mais
‘baratas” e personalizadas, conti-
nuarao a ser 0s principais drivers
de crescimento publicitario.

A incorporagdo de novos paradig-
mas de experiéncia, seguranga e
gestao de dados sera fundamental
para gerar maior conexao e comu-
nicagao efetiva com o publico-alvo.
E falando em comunicagado efeti-
va, ndo podemos ignorar o facto de
a inteligéncia artificial (IA) estar a
ocupar um lugar cada vez maior
na industria. A implementagéo de
tecnologias emergentes tem o po-
tencial de melhorar significativa-
mente a eficacia das campanhas
de marketing e também de mudar
0 mercado da forma que conhece-
mos. Porisso, ¢ importante investir
na capacitagdo de profissionais
e em novos modelos de negocio
adaptados a essas mudangas.
Mesmo com todas essas mudan-
¢as, 0 conteudo ainda € a palavra-
-chave. As marcas precisam comu-
nicar com os seus consurnidores
de forma clara, transparente e, aci-
ma de tudo, relevante.

Os desafios do mercado nao pare-
cem ser simples, mas as empre-
sas/agéncias que se adaptarem
e responderem proativamente a
essa nova conjuntura tém uma
oportunidade unica de se destacar
no mercado mundial.

A SOBRECARGA
DE INFORMACAO
+ O TEMPO (OU

A FALTA DELE)

+ A INTELIGENCIA
ARTIFICIAL

= TEMPESTADE
PERFEITA

As opg6es multiplicam-se, tudo no bolso, Insta, Twitter, Meta, apli-
cagbes para tudo e mais alguma coisa, um trilido de séries mais
filmes e musicas que ndo vemos nem ouvimos, mas sentimos que
o deverfamos fazer. Como conseguir a atengdo de quem se esta a
afogar em informagéo de todas as formas e feitios? Como comba-
ter o facto de estarmas todos a ficar entorpecidos e imunes a tudo?
Com a velocidade que é exigida hoje em dia, perdeu-se o tempo ne-
cessario para o pensamento, para a reflexdo e para a consolidagdo
deideias. E a enorme probabilidade deste desafio se agigantar com
a entrada em cena da Inteligéncia Artificial € mais do que certa e
vai exigir de toda a Industria uma atengao redobrada de forma a
ndo sermos todos engolidos.

Tiago Guedes

Realizador e fundador

da Take it Easy

Presidente de Juri de Craft
em Publicidade




Elevar a fasquia. Creio que este é
o0 principal e eterno desafio que a
industria nacional da criatividade
tern de resolver.

Termnos de continuar a ambicionar
sermaos excelentes no nosso tra-
balho do dia a dia e de saber dizer
nao ao trabalho mais ou menos s
porque o prazo esta a apertar.
Temos de pedir insights aos es-
trategas que sejam realmente re-
levantes e meio caminho andado

Bernardo Rodo

Managing Director da OMD Portugal
Presidente de Juri de Criatividade

VIDON3IDIX3
JOIVIN

para boas ideias e ndo podemos
desistir de dizer aos criativos que
se apaixonam por trugues que es-
tesnéo servem nem o briefing nem
0 proposito do cliente.

Temos de ser mais exigentes com
as ideias e confrontar mais 0s nos-
sos clientes quando estes andam
a procura de razdes para reprovar
boas campanhas, por medo ou in-
seguranca.

Temos de explicar vezes sem con-
ta, a quem ndo quiser entender,
que exigéncia ndo é apenas para
alguns dias da semana ou projetos
especificos, ela aplica-se sempre,
todos os dias. E a fasquia torna-
-se mais elevada quando lutamos
connosco proprios para fazermos
melhor. E isto ndo é na teoria. Tem
¢ de ser na pratica e fazer parte da
nossa cultura. Pelo exemplo.

Fazer melhor e diferente estéa ine-
rente a esta profissdo e nds, no
Nnosso ecossistema, temos de con-
tagiar tudo o que nos rodeia com
esta vontade de fazer bem, porque
avelocidade a que fazemos as coi-
sas muitas vezes é desculpa para
nao as fazermos melhor. E sim, da
trabalho pedir melhores atores e
figurantes ao diretor de casting
a poucas horas das filmagens ou
pedir para os atores repetirem a

cena vezes sem conta até que a
fala fique perfeita; ou exigir mais
aos locutores, aos editores, aos
fotografos, arte finalistas, ilustra-
dores e a todos os que contribuermn
para gue uma boa ideia se concre-
tize numa execugéo irrepreensi-
vel. Nao basta so lapidar as ideias
ao infimo detalhe para que elas
resultern. Temos de ser os ‘chatos’
de servigo para que nada falhe na
produgéo. E isso faz de nds uns
obcecados? Sim, de certa manei-
ra, mas num pais onde a exigén-
cia ndo abunda, quem quer elevar
a fasquia tem de se habituar a ser
rotulado.

Acredito que s6 assim sentiremos
mais orgulho no nosso trabalho e
consequentemente vontade em fa-
zer ainda melhor da préxima vez. E
na verdade € para isso que somos
pagos.

Tiago Canas Mendes
Cofundador d'0 escritério

Presidente de Juri de Publicidade

A criatividade temn sido apontada como o ultimo bastido da supremacia da inteligén-
cia bioldgica sobre a inteligéncia artificial. Permite aos seres humanos desenvolver
solugdes flexiveis, empaticas e adaptaveis. Permite tammbém a cooperagdo entre in-
dividuos a larga escala, com base em objetivos comuns e abstratos. Coma diz Noah
Yuval Harari, 0 ser humano é o unico animal que tem a capacidade de construir his-
torias, realidades ficcionadas, que se sobrepdem a propria realidade. Os paises, por
exemplo, sdo uma invengdo da humanidade, mas existe uma realidade objetiva que
s80 as montanhas e o0s rios. A imaginagao é essencial a natureza humana e existe
uma recetividade natural para os estimulos criativos, mesmo num mundo dominado
pela tecnologia. A tentagao atual é de converter audiéncias publicitarias em consumi-
dores através de ‘machine learning” e algoritmos de conversao, perseguindo as suas
preferéncias e comportamentos e expondo as marcas e 0s produtos quando existe
uma maior propens&o para a compra. A criatividade ¢ importante para destacar estas
marcas, envolver os seus publicos cada vez mais criticos e exigentes, com maior cons-
ciéncia ambiental e social, que apreciam relagoes auténticas, relevantes, com valores
e principios alinhados com os seus. A criatividade, combinada com a tecnologia, &
essencial para criar conteudos que consigam despertar ermogoes e alcangar esses ob-
jetivos. A rapida evolugdo das tecnologias digitais, com o desafio acrescido do “ruido”
provocado pelas redes sociais, esta a mudar a forma como as empresas criam e dis-
tribuem conteudo publicitario. A Inteligéncia Artificial pode escrever como Camdes,
pintar como Van Gogh ou compor como os Beatles, mas precisou dos “inputs” originais
para aprender. O grande desafio da industria criativa serd conciliar a automagao dos
processos de decisao de compra com o valor do pensamento humano.
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Marca

Nasceu hé vinte anos na Suica e chega a Portugal com o Porto como
porta de entrada. Chama-se Foxtrail este jogo de aventura que per-
mite conhecer melhor a Cidade Invicta, até os tesouros escondidos.
Roupas e sapatos confortaveis, smartphones com bateria carrega-
da e ligagdo a Internet, boa disposicdo e muita energia sdo os in-
gredientes necessarios para uma experiéncia, que junta “obser-
vagdo, um grau de desafio que estimula o intelecto e promove
alguma atividade fisica”, explica o responsavel pela marca em
Portugal, André Jacques. Além disso, “leva as pessoas a sitios
onde nunca foram, mesmo as que moram no Porto”.

Assim, em grupos, de duas a sete pessoas, os participantes
procuram pela cidade as pistas — que tém quase sempre a

pata de uma raposa pintada de verde — que os vao levar a

varios locais emblematicos, como a Cervejaria Gazela, e

os seus famosos cachorrinhos, ou o Mercado do Bolhao.

E, dado a experiéncia permitir ir ao ritmo de cada um,

desde criangas a idosos, ou de pessoas com mobilida-

de reduzida, possibilita mesmo paragens para comer

ou para fazer umas compras. “Ajuda a dessacralizar

alguns icones da cidade, assim como a fomentar o

comércio local”, diz.

Para j4, sdo quatro as missdes disponiveis, com per-

cursos que duram entre 1h30 e trés horas: From

Dogs to Trams (inicia na estacdo de S&o Bento),

The Hidden Valley (comega no Coliseu do Porto),

The Secret Garden (tem inicio no Beira-Rio Mar-

ket) e The Lisbon Friends (comeca na Torre dos

Clérigos).

A Invicta é o primeiro cenério para a marca em

territério nacional, seguindo cidades como

Paris, Londres, Berlim, Roma, Helsinquia,
Nuremberga e Vancouver, mas o objetivo é
expandir para outras localidades do Pars.
Matosinhos, Valongo, Maia ou Vila Nova
de Gaia séo locais a explorar na érea do

Um jogo_ Um Humlgo Varias pigtas_ Grande Porto. “Neste momento inte-

ressa-nos ir para Arouca, para fora do

Eumaraposa. Eis a receita da Foxtrail,  porto, nos arredores, Brags, Guimares,
Aveiro”, acrescenta o responsavel, que
marca que Chega a pormgal’ como pOI—tO ambiciona ir para a capital, depois da
como primeiro destino. O jogo combina  maturacio do projeto no Porto.

"Este ano ainda queria montar mais

um conjunto de miss0es OUtdOOr COMM  duss missses, que 4 esto dese- 0 QUEEAFOXTRAL?
v : : nhadas com um parceiro grande
uma visita guiada pelasruas da cidade. 777 <7 T P 9
Esté explicado o trail do nome. E fox?  esse acordo e expandir do cen-

tro histérico para outras partes

E a mascote e guia, cujas pegadas SA0  da cdade. Véo incluis se calhar,
seguidas, ao ritmo de cada um, 4™ e @ um muses @ 13

dentro, fazer uma experiéncia
. destas”, revela o empresa-
Sofia Dutra .

rio portuense, sobre esta
aventura com enigmas que
“transforma a cidade num

campo de jogo”.
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Media

NEWSMUSEUM
exXpressa

Por ocasiao do 25 a L I
de Abril e dos 50

anos do Expresso, o

NewsMuseurn recebeu

duas sessoes, a 3e 4 de

maio. A primeira, no Dia

Mundial da Liberdade

de Imprensa, juntou

Joao Vielra Pereira

o) Rodfigo Moita de Luis Paixdo Martins

Deus, que estiveram a

Fundador

da LPM Comunicagao
conversa com alunos
da Escola Superior de
Comunicacgao Social.
Ja a segunda, reuniu,

numa mesa-redonda,
Maria Inacia Rezola,
Vasco Lourengo, Adelino
Gormes e Inés Paixao,
para debaterem o 25
de Abril em manchete,
numa abertura feita
pelo fundador da LPM
Comunicagao, Luis
Paixao Martins, e pelo
presidente da Camara
Municipal de Sintra,
Basilio Horta.
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Media

“"NAO HA GRANDES ATROPELOS
A LIBERDADE DE IMPRENSA”

O diretor do Expresso respondeu a perguntas da audiéncia sobre as mudangas no
semanério, que foi fundado ainda em censura, tendo passado depois pelo 25 de
Abril e por vérios desafios, entre eles o digital.

Questionado sobre se daqui a 50 anos ainda havera jornalistas e jornalismo,

Jodo Vieira Pereira é perentério: “Vai haver sempre. Estes novos modelos de
linguagem n&o vao substituir a nossa capacidade de raciocinio, porque o que
fazem é relacionar a informacéo de véarias fontes e montar um texto, mas daf a
serem capazes de produzirem conteldo novo vai um grande salto”. E lembra que
a capacidade dos jornalistas ndo passa sé por observarem e contarem aquilo que
observam; tém capacidade analitica, de observacédo e de pensamento histérico,
por isso, é que “os cabelos brancos sdo muito importantes numa redacédo”. Numa
redagdo como a do Expresso, os mais novos sdo “extremamente importantes” e
apostam “cada vez mais” neles, mas é necesséria essa meméria dos mais velhos.
Cinco décadas volvidas desde a fundagdo do Expresso, pode dizer-se que a liberdade
de imprensa é, de facto, garantida? Jodo Vieira Pereira partilha a sua vis&o.

& % "0 25 DE ABRIL
. E O JORNALISMO
SAO INDISSOCIAVEIS”

Como é que espagos culturais,
como o NewsMuseum, podem
contribuir para propagar a
liberdade de imprensa? O diretor,
Rodrigo Moita de Deus, explica
que essa é a “funcdo primordial”
do museu, que recebeu estas duas
sessbes, entre tantas outras que

-

NEWSMUSEUM PROMOVE
DIREITO A INFORMACAO

O
O
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organiza ao longo do ano.

Maria Inacia Rezola,
comissaria executiva
da Estrutura de Missao
para as comemoragoes
do 50.° aniversario
darevolugao de 25 de
Abril de 1974

Maria Inacia Rezola deu o pontapé
de saida para o inicio da conversa,
que juntou vozes de trés geragdes
diferentes. As perguntas focaram-se
na importéncia do jornalismo, no
papel que este assumiu no 25 de
Abril, na conquista da liberdade de
imprensa e no caminho percorrido
até hoje.

Afinal, em que medida é importante
comemorar Abril e o jornalismo? E,
além disso, o que se pode esperar
das comemoracdes do seu 50.°

aniversario?



O capitédo Vasco Lourenco relembra a data

e explica a importancia de as gera¢des mais
novas terem em mente o significado de viver em
liberdade. Entende que continua a ser importante
mostrar que fazer guerra ndo é solucdo para nada
e que ndo existem justificacdes que a expliquem.
Conclui, ressalvando que 25 de Abril é sindnimo
de liberdade, mas destaca que esta sé existe se
também houver responsabilidade. Sendo assim,
serd que a missdo de Abril estd cumprida?

“O DIA MAIS
FELIZ DA MINHA
VIDA"

Ade[jho
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O jornalista diz que este foi o dia mais
importante da sua vida, por trés razdes
diferentes: em primeiro lugar, porque foi
cidad3o; depois, porque foi jornalista; e,
por fim, porque, a data, estava afastado da
radio e da Renascenca e, nesse dia, teve

a oportunidade de fazer a reportagem do
25 de Abril aos seus microfones. Partilha
também alguns dos momentos que viveu
com Salgueiro Maia, acrescentando que a
liberdade de imprensa nasceu no primeiro
minuto em que o 25 de Abril aconteceu e que,
no fundo, é irma do fim da ditadura.

Quase 50 anos depois, e num Pais em que
existe liberdade de imprensa, que manchete
escreveria o jornalista?

“"UMA PORTA QUE SE ABRIU”
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A estudante comeca por referir que a sua geragdo
ndo é sequer filha de Abril, ¢, sim, neta. Isso, na
sua Gtica, faz diferenca na forma como se encara
este acontecimento. Apesar do distanciamento
temporal, acredita que esta conquista da liberdade
ndo pode ser vista como algo do passado, tem de
ser olhada e vivida no presente.

Seré que os jovens de hoje tomam a liberdade

e a democracia como uma garantia? Inés Paixao
responde.
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Entrevista

Diretora de Brand
Engagement,
Comunicacao e
Responsabilidade
Social do Continente

A Missao

¢ 0 lado emocional

damarca Continente

‘E 0lado emocional da marca Continen-
te". E assim que a diretora de Brand En-
gagement, Comunicacdo e Responsabi-
lidade Social do Continente, Nadia Reis,
olha para a Missao Continente, numa
entrevista a propaosito dos 20 anos desta
plataforma que define como inovadora e
pioneira na ligacdo entre a responsabili-
dade social e o negocio de uma empresa.
Sublinha, porém, a importancia de dei-
xar bem claras as fronteiras. E de atuar
com transparéncia, dando conta do des-
tino das verbas angariadas e avaliando
0 Impacto social de cada euro doado.
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Entrevista

SOMO

UMA EMPRES

DE TODC

E PARATOD

sdo os valores agregadores da estratégia de responsabilida-
de social do Continente?

A Missdo Continente faz parte da estratégia de responsa-
bilidade social do Continente, que estd presente desde a
abertura da primeira loja, em 1985, em Matosinhos. Hou-
ve, desde o inicio, uma intenciio de proximidade com a co-
munidade, de ser mais do que um espaco funcional que
tem a disposi¢do um conjunto de produtos, mas ir devol-
vendo a confianca que os clientes depositam em nos, atra-
vés de ac¢des de proximidade. E, por isso, os valores estdo
ligados a solidariedade, ao apoio ao proximo, mas também
se prendem com a importancia de sensibilizar todas as ge-
ragdes para temas como o consumo consciente e a alimen-
tacdio saudavel. E o que esta na base da Missio Continente,
que tem um histérico consideravel, uma vez que estamos a
comemorar 20 anos.

A propésito desse historico: no inicio era a Missio Sorri-
s0. O que ditou a mudanca? Foi apenas um rebranding ou
mais do que isso?

A Missao Sorriso foi a primeira a¢do mais visivel da estra-
tégia de responsabilidade social do Continente. E surge, em
2003, numa visita a unidade pedidtrica de um hospital de

proximidade, em que sentimos que era preciso humanizar o
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espaco e, a0 mesmo tempo, criar melhores condigdes para as
criangas que estavam internadas e para os pais que as acom-
panhavam. A Missao Sorriso comegou, assim, por pintar pa-
redes, levar livros e jogos. Mas, foi identificando mais e mais
necessidades e percebendo que muitas das unidades pedia-
tricas do Pais tinham lacunas a nivel de equipamentos como
ecografos e incubadoras. Entdo, desafidmos essas unidades a
desenvolverem os seus proprios projetos e a apresenta-los. E
fomos lancando as nossas iniciativas, tipicamente na altura
do Natal, conseguindo valores muito substanciais que eram
entregues as unidades, depois de avaliarmos esses projetos,
em parceria com entidades reconhecidas do ponto de vista
téenico.

Na verdade, a estratégia global de responsabilidade social
do Continente nao tinha apenas a Missao Sorriso. Havia - e
h4 - uma forte ligacdo as escolas, pois a educacao faz parte
do ADN da marca e da prépria Sonae. Havia, por exemplo,
a iniciativa Pilhas de Livros, em que dodvamos livros as es-
colas mediante a recolha de pilhas usadas, que seguiam de-
pois para reciclagem. Outro projeto era o HiperNatura, em
que ajudavamos diferentes localidades a criar espacos verdes,
sensibilizando para a consciéncia ambiental. H4, portanto,
uma ligacdo muito forte as comunidades nas suas diferentes
abrangéncias.

MC

Sonae



Fatima de Sousa

Vontade

Foi em 2001 que Nadia Reis
entrou na Sonae, pela porta da
Comunicagao, mas desde cedo
teve proximidade com a entéo
Misséo Sorriso e os projetos de
responsabilidade social. Deste
percurso, diz que o que ha seuna
Missao Continente € a vontade
de fazer a diferenga na vida das
pessoas. “Sentir que mudamaos
avida de alguém é o que me
motiva nesta funcao”

Em
equipa

A diretora de Brand
Engagement, Comunicagéo e
Responsabilidade Social diz que
a equipa da Missdo Continente
faz milagres todos os dias. E
quem s&o, afinal? Da esquerda
para a direita, e com a prépria
Nadia Reis ao centro, sdo
Daniela Pereira, Paula Gomes,
Rita Barrocas e Rita Pardal.

Fomos evoluindo e, em 2015, sentimos que havia necessidade de criar uma plataforma que agregasse as
varias iniciativas. E quando surge a uniformizacao das marcas Modelo e Continente, sentimos que esta-
vamos, como diziamos, com um bom problema. E ¢é assim que surge a Missdo Continente, como marca
agregadora, e com trés grandes eixos de atuagdo: Alimentacdo, Pessoas e Planeta.

O que teve de inovador a criaciio da Missao Continente?

Desde logo, esta ligacdo muito abrangente a diferentes ptblicos dentro do que é a nossa comunidade,
com iniciativas que impactam as diferentes geracdes, iniciativas de consciencializacdo ambiental e o
facto de estarmos muito presentes nas situagdes de emergéncia social. Mas também esta constante
renovacio e preocupago em auscultar as entidades com que interagirmos. Foi por isso que cridmos um
conselho estratégico, composto por 17 entidades e individualidades que nos ajudam a refletir. Diria que
esta ligagdo de proximidade e a abrangéncia na atuacio ¢ a grande forma de ser e de estar da Missao

Continente, um projeto de pessoas para pessoas, e em que estamos constantemente a escuta.

Diria que é responsabilidade das marcas esta
intervencio social? E as marcas do retalho ali-
mentar tém, de alguma forma, responsabilidade
acrescida?

Qualquer empresa, grande, pequena ou média,
devera ter na sua estratégia este lado mais emo-
cional. Nao podemos olhar apenas para o lado
funcional das organizagGes e das marcas. E o
Continente, com a Missao, tem sido um exem-
plo a nivel nacional daquilo que sdo as boas pra-
ticas. E uma forma de demonstrar a confianca
dos consumidores. E, sim, diria que o setor ali-
mentar podera ter uma responsabilidade acres-
cida, até mais agudizada nestes momentos mais
criticos que temos vindo a viver desde 2020,
porque estamos em intera¢do diaria com as pes-
soas e porque a alimentagdo é um fator basico
da nossa vida. Empresas como o Continente e
organizagdes como a Missdo Continente devem,
sem davida, apostar fortemente nesta ligagao as
comunidades.

Quais siio os critérios que aplicam na seleciio dos
projetos e das causas a apoiar?

Trabalhamos sempre com parceiros institucionais
que conhecem bem o terreno e sabem onde estdo
as necessidades. E o caso do Banco Alimentar e da
Cruz Vermelha a nivel nacional, sendo que o con-

selho estratégico é muito relevante na identifica¢io
das 4reas em que temos de atuar. Depois, desen-

volvemos campanhas, materializadas em loja, que

que
marca

E assim que Nadia Reis
vé a Missado Continente,

¢ onde estao os nossos clientes.
Além disso, sempre que abrimos uma loja, identi-
ficamos quais sdo as institui¢cdes que precisam de
apoio. Atualmente, sdo 1200 as que sdo apoiadas
diariamente pela Missdo Continente através da
doacao de excedentes, alimentares e nao alimen-
tares. : ;
convicta de que deixa
marca no Pais, gragas

ao “trabalho constante”

Centralmente, fazemos a avalia¢io das varias so-
licitagdes de apoio que vamos recebendo ao longo
do ano.
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Entrevista

Causas

Os temas mais emergentes
dos ultimos anos foram
“muito marcantes”: “As
pessoas que vivem em
dificuldade tocam-nos
pessoalmente e tocam-

nos muito, porgue somos
uns privilegiados. Nao
temos muitas vezes nogao
da dificuldade que esta
mesmo ao nosso lado.” Mas,
de entre todas as causas,
as que envolvem 0s mais
pequenocs sao as que dizem
mais a Nadia Reis

Em que medida acompanham essas doacoes,
garantindo que o apoio é, efetivamente, bem uti-
lizado? E quais sdo as preocupacdes com a trans-
paréncia e a prestacio de contas?

Temos como principio a total transparéncia e
demonstracao do destino da verba que é doada.
Temos essa responsabilidade perante os nossos
clientes. ¥ ponto fuleral da nossa atuacio, pelo

que, sempre que termina uma campanha, comu-
nicamos quanto angariamos e quem vai usufruir
desse apoio.

Existe, além disso, um conjunto de mecanismos
de acompanhamento junto das instituices. To-
dos os anos, fazemos relatorios para perceber em
que é que cada euro foi aplicado e que impacto
social esse euro estd a ter naquela comunidade.
Estamos, alids, prestes a terminar o primeiro re-
latério de impacto social da Missido Continente,
que serd o primeiro do género no ramo alimentar
em Portugal.

Trabalhamos com entidades, como a ENTRAJU-
DA, que colabora na validacdo da idoneidade das
varias institui¢Ges. No caso dos excedentes alimen-
tares, como imagina, hi uma lista de espera. Todos
0s anos, ¢ feito o levantamento e a avaliagdo do
comportamento de cada institui¢io. O que tam-
bém traz alguma confianca.

Tendo nascido na marca Continente, pode dizer-
-se que a Missdo ja é uma marca por si?
Podemos dizer, com bastante confianca, que a Mis-
sdo Continente j4 é uma marca. Interage de forma
muito natural com as pessoas. Os resultados incri-
veis que temos alcancado ao longo dos anos - de
forma sustentada, porque o fazemos ha 20 anos
- demonstram a naturalidade com a que Missao
Continente faz parte da vida das pessoas. E, ao
visitarmos as institui¢oes com que interagimos, o
maior reconhecimento ¢é verificarmos a diferenga
que os apoios da Missao fazem na vida de tanta
gente.

@ -~ Missdo Continente foi criada em 2003, entdo
como Miss&o Sorriso;

@ tn 2008, comega a alargar a sua area de atuagéo,
nascendo o primeiro projeto na area do ambiente,
numa parceria com a Quercus e a Corticeira Amo-
rim para dar segunda vida a cortiga. Em 14 anos,
foram recolhidas mais de 100 milhdes de rolhas
e plantadas mais de um milh&o e 300 mil arvores;

® o 2016, foram apresentados os resultados do T

Grande Inquérito de Sustentabilidade (o segundo
ocorreu em 2019 e o terceiro em 2022);
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2017 foi o ano de langamento da Escola Missao Con-
tinente, que sensibiliza para um estilo de vida
saudavel, que impactou, desde entdo, mais de 280
mil alunos, 19.400 professores de 2.659 escolas.

A campanha “lLuzes com Presenga”, langada em 2021,
resultou em 1,2 milhbées de euros para apoiar 11
instituigdes no combate a soliddo e ao isolamento
social;

A Missao de Apoio a Ucréania, em margo de 2021, re-
colheu mais de 1,6 milhdes de euros, e pela primei-
ra vez envolveu outras insignias da Sonae;

No Natal de 2022, a campanha “Presentes a mesa”,
visando combater a fome em Portugal, angariou mais
de 1,1 milhdes de euros;

Em 2022, foram doados 29,8 milhdes de euros em pro-
dutos alimentares e ndo alimentares a mais de mil
instituigdes.



Em que medida é que a Missiio alavanca a mar-

ca Continente, isto é, tem contribuido para o
desempenho da empresa e/ou para a sua repu-
tacdo? Ou é a marca Continente que alavanca a
Missiao?

& uma dindmica win-win. Tanto a Missdo con-
tamina positivamente o Continente como o
Continente contamina positivamente a Missdo.
Mas, tentamos que sejam bem claras as frontei-
ras. Nao podemos nunca confundir a responsa-
bilidade social com os objetivos comerciais da
empresa. Contudo, ha sempre formas de apro-
veitarmos, no bom sentido, as estruturas que
temos. Neste caso, as nossas lojas — que nos per-
mitem passar mensagens de sensibiliza¢o, de-
senvolver produtos especificos com o intuito de
dar a conhecer novas formas de consumo, criar
mecanismos que ajudam o cliente a fazer a sua
escolha, no tema da luta contra o desperdicio,
por exemplo.

L, pois, uma mescla dos bons valores da marca
Continente e da Missao. A Missao ¢ o lado emo-
cional da marca Continente, ajuda a leva-la mais
longe. E é interessante como conseguimos inovar e
trazer algum pioneirismo nesta ligacdo da respon-
sabilidade social com o negécio normal da marca.

Mais

“Estaremos
continuamente a
guerer cumprir mais, a
trabalhar no sentido de
perceber onde podemos
acrescentar mais valor,
ajudar mais, mudar
comportamentos,
sensibilizar mais”

U 1
m embaixador

- y 4 -
solidario
Os 20 anos da Misséo Continente estdo a ser assinalados com a campanha
“Tour por todos”, que associa a solidariedade ao entretenimento na forma
de concertos protagonizados por Tony Carreira. Em cada espetéculo, 50% da
bilheteira serd encaminhado para uma instituicao local e os restantes para a
Associagdo Sara Carreira.
Tony Carreira é, nas palavras da diretora de Brand Engagement, Comunicagao
e Responsabilidade Social do Continente, uma “figura incontornavel”, pela
ligagdo a Missdo Continente. “Temos uma relagdo que extravasa a relagéo

Iu

comercial”, afirma, realcando que o cantor é embaixador da marca, sendo
autor do hino da Miss3o, recentemente reeditado, de modo a envolver os
colaboradores. “Quem ouvir a letra, percebe muito bem a nossa histéria”,
comenta.

Reafirmando que a relacéo vai para |4 da ligagdo de uma marca com uma
figura publica, Nadia Reis partilha que Tony Carreira “é uma pessoa solidaria,
naturalmente interessada” e que isso se nota sempre que visita uma
instituicdo, na forma como interage com as pessoas.
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Produtora

DEZ ANOS

relembrados por

~/ MARCUS

Um encontro
inesperado em
Cannes fez nascer a
Playground. Surgiu
pelas maos de
Ricardo Miranda,
Joana Lisboa e
Cristiana Miranda,
arealizadora e
cofundadora que
nos conta mais
sobre estes dez
anos de histéria

e que partilha

os dez marcos
mais importantes
do percurso da
produtora.

Catarina Simoes
Farinha
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Era janeiro de 2013 e, na altura, a realizadora
estava em Londres. O encontro com um diretor
criativo portugués fez mudar a trajetéria da sua
carreira e foi o motor para o aparecimento da
Playground.

Curioso por saber como é que Cristiana Miranda
j& tinha construido uma carreira internacional sem
nunca ter trabalhado no mercado portugués,
acabou, meses depois, por desafia-la a realizar o
seu primeiro filme publicitadrio em Portugal.

Essa primeira oportunidade abriu portas a mais
convites de trabalho neste mercado, a semente
de criar uma empresa propria comecou a nascer
e a pergunta surgiu: porque ndo abrir uma
produtora e ver o que acontece?

A ambicao de Cristiana Miranda juntou-se, assim,
o trabalho de Ricardo Miranda e o de Joana
Lisboa — cofundadores da Playground. Depois
disso, segue-se um caminho repleto de marcos e
momentos fulcrais na histéria da produtora.

Cristiana Miranda
Realizadora e cofundadora
da Playground



A primeira
campanha

Foi em janeiro de 2013. A campanha
da L'Oréal Portugal foi a primeira

a ser produzida pela Playground.
Nela, a marca decidiu utilizar as
embaixadoras nacionais para
produzir, a nivel local, anuncios

de TV. O antincio contou com
criatividade da McCann e foi
exatamente esta campanha que deu
o pontapé de saida da produtora.

0 primeiro marco
é, invariavelmente,
anossa primeira
campanha

WANTD

“Dar a Volta”

Estavamos em junho do mesmo ano e
surge a oportunidade de gravar o filme da
campanha “Dar a Volta", da Caixa Geral de
Depésitos. A cofundadora conta que tinha
um script tecnicamente “muito ambicioso”,
mas que, acima de tudo, pretendia passar

uma mensagem de positivismo e forga num

periodo econémico complicado para o Pais.

Foi um grande desafio de
produgao, visto que eu,
como realizadora, insisti
em recorrer o minimo
possivel a pés-produgao e
idealizava inverter estes
cenarios de forma real

Production
Company

A ideia era desafiar um artista para criar o que quisesse em 30 dias. A primeira edigdo do

WANTD esteve a cargo de Fred, na altura conhecido pelas colaboragdes com nomes como 0s

Orelha Negra, Buraka Som Sistema e ainda a Banda Do Mar.

A realizadora conta que, para o primeiro WANTD, o artista partiu de uma ideia para conseguir

montar e fazer toda a produgao e promogao de um concerto em apenas 30 dias. Neste processo,

e para ter alguma ajuda, convidou o pai, a guem todos os outros portugueses chamam Kalu,

baterista dos Xutos & Pontapés, para escolher as dez musicas da sua vida. Todo o processo foi

documentado em filme e posteriormente apresentado ao publico. Este desafio “apaixonou o

publico’, homenageando assim esta colaboragao entre a Playground, o Fred e o Kalu.

Complementando a nossa intengao como produtora de
apresentar ideias singulares e de nos desafiarmos a nés
proprios, em 2015 criaAmos um projeto interno que foi

muito marcante - o WANTD

Conheca
a Playground

Rui Vieira chega a Playground e

¢é apresentado, nas palavras de
Cristiana Miranda, cormo um talento
multidisciplinar com muito para
oferecer e como um marco muito
importante no trajeto da produtora.
Até entdo havia trabalhado como
diretor criativo em diversas
agéncias, mas, ao entrar na
produtora, entrou também no
mundo da realizagao e da fotografia.
Esta mudanga de diregao na sua
carreira deu frutos e trouxe a
empresa muitas campanhas sempre
com 0 intuito que procuravam -
“ndo repetir uma férmula”

Saltamos um pouco
no tempo e chegamos
a dezembro de 2014.
Estavanaalturadea
Playground expandir

MAIO 2023 35



Produtora

Novo comeco

Foi assim que em 2018 se mudaram para a Rua do Vale de
Santo Anténio. S8o0 800m2 de espago e foram eles que deram a
oportunidade de ter, finalmente, a dimensao necessaria para abrir
novas portas e criar novas possibilidades para a Playground. Neste
espago montaram o escritorio, o estudio fotografico, a sala de edigao
e, 0 mais importante, o seu recreio.

Com o crescimento da equipa, foi
necessario também fazer crescer o nosso
escritorio. No inicio estavamos na Rua do
Crucifixo, num espago pequeno, muito
improvisado e que era, originalmente, um
pequeno atelier de arquitetura
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Cristiana Miranda destaca a importancia de verem o nome das suas pessoas a ser
reconhecido, ganhando assim o seu espago no mercado.

A entrada dos realizadores Filipe Penajoia, Jodo Retorta e Filipe Neto é também um
marco para a Playground.

Filipe Penajéia tem dado passos no mundo da publicidade, apesar de no momento
em que chegou a produtora ja ter um corpo de trabalho bastante “fascinante”. O
projeto recente que realizou para a Samsung com David Bruno é, para a porta-voz,
testemunho desta ascensdo, uma campanha que continua a colecionar prémios.
Jodo Retorta chegou a produtora como Young Director sediado em Londres, onde ja
era uma “referéncia” no mundo dos videoclips e onde ja tinha sido diversas vezes
premiado. “A sua sensibilidade em como retratar pessoas reais, e a sua cinematografia
crua, tornam o seu trabalho publicitario e artistico extremamente diferenciador”
Exemplo disso é a forma como transporta essa linguagem para o universo
publicitario, como é o caso do filme que fez para a Fidelidade, “A Fidelidade Continua”.
Ja Filipe Neto é lembrado pela forma como imprime no seu trabalho o seu lado de
viajante e surfista. Sendo caracterizado pela sua facilidade em captar o mundo que
orodeia, e seja em filme ou foto, conseguir transportar quem vé os trabalhos para
lugares como se fossem parte de mais uma viagem.

Outra faceta relevante da nossa identidade como
empresa tem sido sempre procurar e investir em
sangue novo. Sentimos que faz parte da nossa
missao, como realizadores e produtores, estimular
e desenvolver oportunidades para jovens entrarem
no mercado publicitario, um meio que é tao
competitivo e notoriamente restrito

E desta forma que chega a
Playground o realizador Martim
Condeixa. Apresenta-se ja como um
realizador conceituado no mercado.
No espago de dois anos, o balango

€ muito positivo, revelando, projeto
a projeto, a sua versatilidade como
realizador - por um lado, através

da sua leitura de casting e tempos
de acting e, por outro, pela vontade
de procurar a melhor narrativa e
estética para cada filme.

0 percurso continua,
ha-que continuar a
crescer e, em 2020,

surge mais uma
adicdo a nossa equipa
que tanto veio moldar
0 NOSSO SUCEesso



Fotografar o momento

Cristiana Miranda conta que a fotografia sempre foi parte essencial da identidade da
produtora, mas destaca que era algo dificil de desenvolver num mercado que parece, cada ‘ ‘
vez mais, “tratar a foto como o parente pobre da publicidade” () préximo marco

Na Playground, tinha como objetivo fugir a esse paradigma e abrir um departamento de foto é algo que temos

recheado de talento, cada um com uma linguagem distinta e estéticas que desafiassem o

vindo lentamente

mercado ando ser mais do mesmo. Nesse sentido, comegaram por representar Andy Dyo, .
Filipe Neto, Rui Vieira e Jodo Retorta, que ja trabalhavam na produtora. Apesar disso, de a construlr, mas
2021 até a data, tém fortalecido e solidificado esta area, que é, hoje em dia, constituidapela (U ganhou corpoe
Maria Rita, pelo Jodo Marques, pelo Luis Mileu e pelo Rui Aguiar. Tiago Ribeiro, com um alma em 2021
forte cunho fashion e todos os elementos que rodeiam esse mundo, veio juntar-se mais

E dod
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¢
Ao entrar nele, tomaram consciéncia da importancia de criar
oportunidades para o talento de contar histérias, bem como
de tentar encurtar a distancia que existe entre o mundo da
ficgao e o da publicidade.
Este ¢ um caminho que tem sido feito passo a passo e, como
refere a realizadora, térm neste momento varios projetos deste
ambito em desenvolvimento.

Um ano a seguir a expansao do
departamento de foto, comegcamos
também a desenvolver o desejo
coletivo de entrar no mundo da
ficcao

recentemente como fotdgrafo e realizador.

Além de se debrugarem mais sobre esta area internamente, tém também desafiado
marcas e agéncias a abragar esta visdo e, como conta a co-fundadora, o mercado tem
respondido positivamente a este trabalho através de varias campanhas fotograficas que

tém desenvolvido desde entao.

Evora’27

E porque faz este projeto a diferenga nestes dez anos de existéncia? Porque o
filme de candidatura foi inteiramente criado e produzido pela Playground, tendo
acabado com a vitéria de Evora como Capital Europeia da Cultura em 2027,

Este é, para Cristiana, um filme cativante, que convida a olhar para dentro,
admirar rituais, parar e sentir o siléncio, e a abragar uma Evora que “olha para o
futuro sem perder de vista o que a torna mais marcante”.

Dez anos passaram e a palavra orgulho é a escolhida para descrever o
sentimento que esta na base do trabalho da produtora até entéao.

A Playground nasceu do desejo de produzir com qualidade e “poucos, mas bons”
era 0 lema. Hoje em dia, j& ndo séo tdo poucos, mas o core da ideia mantém-se.
Consideram-se uma empresa conduzida por talento, onde o objetivo comum é o
de produzir “trabalho de referéncia”.

E é exatamente com esse lema presente que acabam de juntar mais dois
talentos ao grupo: a fotégrafa Ramona Deckers e a realizadora Peperan.

O objetivo é claro: dar continuidade a esta abordagem mais abrangente e
multidisciplinar e, nesse contexto, fomentar mais colaboragdes para projetos
nado comerciais e artisticos, nacionais e internacionais.

Que venham os préximos dez.

Por Gltimo, um marco mais recente
foi o projeto Evora’27
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Made In

Sapatilhas ou
ténis — depende
da zona do

Pais onde

estiver — 100%
portugueses,
sustentaveis e
que apregoam

o #slowdown.

E a Hirundo, e
apresenta-se com
um modelo Unico
e solas as cores.

Carolina Neves
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CAL
O MINIM

A Hirundo nasceu da paixdo dos
criadores pelo calgado, e para
respeitar a tradigédo e qualidade da
industria portuguesa, que fazem
parte da cultura do Pais. Quem o
explica é o cofundador Eduardo
Serzedelo, que acrescenta que a
sustentabilidade é um dos pilares
da marca, pois acreditam que é a
melhor forma de se trabalhar para
um mundo melhor.
Comegaram com uma campanha
de crowdfunding, que, “felizmente,
teve muita visibilidade”, e que,
numa primeira fase, permitiu
perceber o potencial da marca e
produzir consoante o numero de
encomendas - evitando assim um
excesso de produgdo.

Neste momento, tém uma loja
online e outra fisica, que fica na
galeria comercial Embaixada
LX, em Lisboa. No final do ano,
gostariam de atingir os 400 mil
euros de faturagao.

LISMO

A andorinha

“Hirundo” é o nome cientifico de

uma das andorinhas que pode
ser encontrada em Portugal, dai
o simbolo da marca também
ser esta ave, que serviu de
inspiragdo a inumeros artistas
portugueses, como Bordallo
Pinheiro, Fernando Pessoa,
Florbela Espanca ou, mais
recentemente, Ana Moura.

A portugalidade da marca
também se encontra na
producéo. “A nossa ideia com
a Hirundo sempre foi valorizar
[0 Pais]. Aproveitarmo-nos da
proximidade e da exceléncia da
nossa cadeia de abastecimento
- apenas usamos fornecedores
locais - tem-nos permitido reagir
com muito maior flexibilidade,
0 que nos tem ajudado a mitigar
o0 impacto. Penso que fizemos a
aposta certa’, explica Eduardo
Serzedelo.

#islowdown

A Hirundo pretende apregoar
um modo de vida mais calmo
e mais auténtico, com menos e
melhor consumo. Apresenta-se,
assim, como uma marca de slow
fashion e também os clientes
valorizam que o transporte seja
mais ecoldgico, mesmo que
menos rapido. “Para o resto do
mundo, tal ainda ndo é possivel,
mas estamos continuamente
a procura da solugao mais

ecologica’, adianta o responsavel.



The one

A marca tem somente um modelo tnico, no qual mudam apenas as
cores da sola. De acordo com Eduardo Serzedelo, a explicagéo esta
no desenvolvimento do produto, que, a quantidade de componentes
precisos, acrescenta-se a preocupagéo estética, ambiental e do
conforto. “E um processo cormplexo e para ser levado a cabo de
maneira satisfatoria, leva o seu tempo. Temos, neste momento, outros
produtos e modelos na calha’, diz.

Do modelo, destaca as linhas apuradas e minimalistas. As Hirundo
s8o compostas por pele portuguesa, forro em anilina de vaca,
atacadores organicos, e sola de borracha 100% reciclavel com uma
camada intermédia em cortiga reciclada.

A empresa comegou por fazer um estudo aprofundado dos diversos
materiais utilizados na concegao de ténis e de qual o seu impacto
ambiental, mas, também, o impacto na leveza, no conforto e na
durabilidade.

(Inter)nacional

Sendo a Hirundo uma marca portuguesa, € importante
para a marca que seja forte em Portugal. Por outro lado, os
produtos portugueses sdo valorizados 14 fora e apostam na
exportagdo. “Todos os mercados sdo importantes e também
para o Pais é relevante que mostremos, 14 fora, a nossa
cultura e o que melhor fazemos”.produtos naturais que
realmente funcionem”.

MAIO 2023 39



Especial Desporto

CERVEJA SAGRES
E FEDERACAO
PORTUGUESA

DE FUTEBOL,
UMA PARCERIA
COM 30 ANOS

“THROWPACK” SELECAO

- }

Para a Cerveja Sagres, o patrocinio
ao desporto é uma forma de

estar presente com os seus
consumidores, e de promover a
portugalidade, a convivialidade e
a incluséo, valores desde sempre
presentes no ADN da marca.

(712 COM PORTUGAL

Data de 1993 o patrocinio da
Cerveja Sagres a Sele¢do Nacional.
Foi a primeira marca portuguesa

a formalizar este apoio e a

que tem “maior associagao ao
futebol”, segundo a responséavel
de marketing da Sagres, Catarina
Ferraz. Desde a parceria com

a Selecgdo Portuguesa de

Futebol masculino, a marca —

diz — tem estado ao lado da
Selecdo em todos os momentos,
“sendo o futebol um territério

tdo importante e a Federacdo
Portuguesa de Futebol (FPF) um
dos nossos maiores parceiros,
pretendemos reforcar a nossa
mensagem de ligacdo a Selegéo
Nacional, em todos os momentos,
acompanhando a sua evolugéo,
vivendo intensamente as emog¢des
do futebol e celebrando as muitas
conquistas”, afirma. Defendendo
sempre valores comuns de
portugalidade, convivialidade,
igualdade e “inclusdo”. Ao longo
desta caminhada de trés décadas,
muitos foram os momentos que
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contribuiram para reafirmar o apoio
a Selecdo Nacional e aos adeptos
portugueses. Catarina Ferraz
destaca algumas das campanhas
televisivas mais

“icdnicas”, que contaram com a
participacdo de alguns dos “nossos
melhores jogadores”, como por
exemplo a campanha “Selecgéo
Sagres Zero”, de 2008, que teve
como protagonista Luis Figo

ou, mais recentemente, com a
presenca de outras figuras, como
por exemplo o humorista Ricardo
Aratjo Pereira na Campanha
"Portugal Precisa de Ti", para o
Euro 2016, ano em que Portugal foi
Campedo Europeu. A presenca de
marca nos equipamentos

oficiais e o lancamento de edicdes
especiais e limitadas, como

é exemplo a edicdo “Sagres
Seleccao” lancada em 2006

que teve Eusébio, um dos grandes
nomes do futebol mundial, como
rosto da campanha e, em 2020,

a edicdo exclusiva de latas alusiva
aos ultimos Europeus de futebol

INOVAR E CONVIVER

Para este ano, a ambicdo
da Cerveja Sagres é
“continuar a crescer

de forma sustentavel”,
Por que vias? Através

da “forte aposta em
inovacao, proporcionar
novos e variados
momentos de convivio
com a Cerveja Sagres

e 'a portuguesa’ nos
diferentes territérios
onde estamos presentes
e reforcar a nossa ligagéo
aos portugueses”,
responde Catarina Ferraz.

e as equipas das quinas, que de
1996 aos Campedes de 2016, sdo
outros dos exemplos de ativacdo
de marca. Para apoiar a Selecéo e
viver ao maximo as emocoes do
futebol, a marca desenvolveu ao
longo desta ja longinqua parceria
diferentes ativacdes dirigidas aos
adeptos, como a criagdo de Fan
Parks e passatempos com prémios
exclusivos.

Além disso, o ambito da parceria
foi alargado, através do apoio a
outras selecdes, como a Selecao
Nacional Feminina e Sub-21,
estando presente ainda em
algumas das competicdes da
FPF, como a Taca de Portugal

e a Supertaca Candido de



COM A SELECAO
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Especial Desporto

SAGRES E
FEDERACAO
PORTUGUESA DE
FUTEBOL - GRANDES
MARCOS NOS
ULTIMOS 30 ANOS

1994 - Sagres langa uma
nova campanha e muda a
assinatura da marca para
"Anossa Seleccdo”.

1998 - A FPF apresenta a
candidatura de Portugal a
organizagdo do Euro 2004.
2000 - Portugal disputa o

Oliveira. E, no ano em que se
assinalam 30 anos de parceria, a
responsavel salienta a qualificacdo
da Sele¢do Portuguesa Feminina
de Futebol para o Mundial. “Um
feito histérico para o futebol e
para Portugal, que nos enche de
orgulho e ao qual brindamos ‘sem
ceriménias'”.

Tratando-se o desporto de uma
das areas de maior interesse e
envolvimento do publico em geral,
é encarado pela Cerveja Sagres, do
ponto de vista do marketing, como
"uma oportunidade Unica para as
marcas se aproximarem do seu
publico”. “Para a Cerveja Sagres,
é uma forma de estar presente
com os seus consumidores, e

de promover a portugalidade, a
convivialidade e a incluséo, valores

Saja regponsavel. Beba com moderacio
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Euro 2000 e, desde entao,
nunca mais falhou uma
competi¢do internacional
(23 anos).

2004 - Portugal recebe o
Euro 2004 e chega a final
pela 1% vez.

2006 - Sagres lanca

uma nova cerveja de
edicdo limitada “Sagres
Seleccéo” para celebrar a
presenca portuguesa no
Campeonato do Mundo.
Eusébio foi o rosto da
campanha.

desde sempre presentes no ADN
de marca”, comenta. A ligagdo ao
desporto e a Selec¢do Nacional é
um dos maiores ativos” da marca.
“E uma parceria que retrata os
valores da Cerveja Sagres e que
contribui para reforcar a nossa
lideranca na associacéo ao futebol
em Portugal”.

Como diz Catarina Ferraz: “A
Cerveja Sagres assume desde
sempre um posicionamento
inclusivo e popular, que se
materializa numa forma de estar

transversal aos varios publicos-alvo.

Sendo o futebol um dos principais
territérios de marca pela partilha
de valores mUtuos associados,

é extremamente relevante
estarmos junto dos adeptos e dos
portugueses nestes momentos”.

2010 - Sagres convida os
portugueses a jogarem
com Figo, Rui Costa e
Pauleta o Campeonato
do Mundo na Africa do
Sul - Campanha “Seleccdo
Sagres Zero".

2012 - Portugal chega as
meias-finais do Euro.
2016 - A FPF inaugura a
Cidade do Futebol, um
complexo desportivo que
funciona como “casa”

e centro de treinos das
Selecdes Nacionais.

2016 - Portugal é campedo
europeu pela 1% vez.

2018 - Sagres lanca a
campanha “Por Portugal,
repete o ritual”

2019 - Portugal vence a 1?
edicdo da Liga das Nagdes,
em Portugal.

2022 - Campanha Sagres
“Com a Selecdo, sem
Cerimonias”, com a
participagao especial de
Bruno Fernandes, Diogo
Dalot, Nuno Mendes e
Ricardo Horta.



CRIAR

“Tudo o que fazemos, fazemos com foco
nos clientes e na possibilidade de |hes criar

OPORTUNIDADES oportunidades Unicas e diferentes de tudo

aquilo a que estdo ja habituados”. E este
o objetivo da Betano ao estabelecer uma
relagdo tdo préxima com o desporto, tal
como afirma o Country Manager da marca
em Portugal, Ricardo Branquinho.

A relagdo proxima com o
desporto faz parte do ADN da
Betano, nao sé porque parte

da sua atividade assenta no
mercado das apostas desportivas,
mas também porque os valores
associados ao desporto vdo ao
encontro dos valores da marca.
Quem o diz é o Country Manager
da Betano em Portugal, Ricardo
Branquinho, acrescentando que,
no que diz respeito ao mercado
portugués, seja a nivel profissional
ou amador, trata-se de uma marca
bastante presente no apoio a
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prética e no desenvolvimento do
desporto em geral.

“O nosso cunho no futebol

estd bem marcado com o alto
patrocinio aos trés principais
clubes nacionais, FC Porto, SL
Benfica e Sporting CP”, conta.
Além disso, a casa de apostas
desportivas patrocina, ainda, a
equipa principal de andebol do
clube da Cidade Invicta.

A juntar a estas parcerias, a marca
investe nesta area através do
programa de responsabilidade
social corporativa Herdis Betano,
que apoiar atletas amadores das
mais diversas modalidades, desde
as artes marciais, a canoagem
paraolimpica, passando pelo
atletismo.

Nas palavras do porta-voz,

estes atletas fazem “match”

com os valores da marca, pelos
desafios a que se propdem e
pelo sentido de compromisso

e resiliéncia que necessitam

para atingir os objetivos a que

g s EHT
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MAIO 2023 43



Especial Desporto

aspiram. A nivel global, a Betano
apoia outras equipas de futebol
mundial, atletas olimpicos e,
mais recentemente, apresentou
como seu embaixador o
basquetebolista da NBA Giannis
Antetokounmpo.

A marca fechou também, no
final do ano passado, uma
parceria regional com a FIFA
para o mundial do Qatar 2022. E
esta foi, segundo o responsavel
pela Betano em Portugal, a
primeira vez que a FIFA teve um
parceiro oficial da area do jogo
online. Posteriormente, foram
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também patrocinadores oficiais
do Mundial de Clubes, outra
competicdo a escala global.

Ao nivel da estratégia, a Betano
procura estar presente junto
dos fas nos principais palcos do
desporto nacional para, nesse
contexto, poder oferecer “a
melhor experiéncia” aos seus
clientes.

Contas feitas, como tem sido

o retorno do investimento
feito? Ricardo Branquinho
assegura que, no que diz
respeito ao desporto amador,
tem sido recompensador

poder “acompanhar e ajudar a
concretizar o sonho de tantos
atletas”.

"

Pessoas que apesar das suas
dificeis condicdes particulares, tais
como empregos a tempo inteiro,
familia e outras dificuldades do
quotidiano de todos nés, ainda
treinam diariamente, de forma

muito exigente, para poder cumprir

com as metas a que se propdem.
E com orgulho que os vemos
vestir a camisola Herdis Betano e a
conquistar pédios a nivel nacional
e internacional. E importante

para nds ter este programa e, de
alguma forma, contribuir para o
desenvolvimento do desporto na
comunidade local”, diz.

Ja junto dos clubes de futebol,

o caminho feito tem-se centrado
em acrescentar valor tanto

aos parceiros como aos fas.
Neste dmbito, a marca tem
desenvolvido iniciativas e
contetdos que visam oferecer
“mais e melhores” experiéncias
aos socios e adeptos dos clubes.
Tal como ja afirma o Country
Manager, o foco da Betano esté
em criar oportunidades para

o seu publico. Nessa medida,
destaca, ainda, que a sua
atencdo esté direcionada para

a possibilidade de potenciar os
principais ativos que compdem
o programa de patrocinios,
nomeadamente, com o FC Porto,
o SL Benfica e o Sporting CP.

OBJETIVO:
VISIBILIDADE

Para 2023, o objetivo
passa por continuar a
trilhar o caminho feito até
a data, reforcando sempre
a atencao da marca em
acrescentar valor aos seus
clientes.

Além de criar estas
oportunidades, a Betano
também estd empenhada
em conseguir alcancar
visibilidade. “O nosso
mercado é bastante
competitivo. O publico
que assiste a desporto é
um dos nossos principais
publicos-alvo. Sdo eles
que consomem 0s NOSSOS
produtos”, acrescenta.
Neste sentido,

reforca que é “muito
importante” estar
proximo do ambiente
onde se encontram os
fas, de modo a criar

uma maior relacdo e um
sentimento de identidade
comum com a marca.

"O consumidor tem
tendéncia a fazer as suas
escolhas com base em
atributos com os quais se
identifica, se estivermos
proximos nesse sentido,
seremos mais facilmente a
marca com a qual mais se
identificam”, remata.

Estamos muito contentes

com a estratégia que

implementamos até agora, o
que nao quer dizer que nao

estejamos permanentemente
atentos ao mercado e a

oportunidades interessantes
que possam fazer sentido,

dentro daquilo que é a nossa

estratégia de DrOX|m|dade

ao desporto
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Influéncia

Orgulha-se de ter sido a
primeira influenciadora
em Portugal a trabalhar
com a ZARA e nem
em sonhos imaginava
que um dia a carreira a
levaria ao México, no
ambito da parceria com
uma marca
—a Rarus. Conheca
Angela Costa
—ou Angie Costa -,
a influenciadora que
vive diariamente o
sonho de comunicar e
mostrar a verdade do
seu dia a dia.
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angeladscosta

836 posts

Ser influenciadora é...
Adoro comunicar e influenciar
positivamente as pessoas a minha

volta, pelo que ser influenciadora é um
acréscimo ao que gosto de fazer e a
minha forma de estar. Adoro comunicar

e ser criativa, partilhar o meu dia a dia,
mostrar o que faco e, consequentemente,
influencio, porque os meus seguidores
confiam em mim e j& perceberam que o
meu conteldo é sincero e o Instagram
uma “quase” extensdo de mim, ou um
diario. Acredito, sobretudo, que ser
influenciador é trabalhar com verdade
porque influenciar as pessoas a certos
comportamentos, gostos, compras,
atitudes é uma responsabilidade grande
e, quando feita com as motivagdes certas,
€ muito gratificante.

Qual o anuncio mais
memoravel?

Ha varios anlincios que me marcam,

sobretudo os do Natal. E uma época
que adoro e que me deixa bastante

feliz, sobretudo agora com um

filho. Também os da “Ol4"” ficam na

memoria.

872K seguidores

Quais os
momentos mais
marcantes como
influenciadora?

Um momento que me marcou foi ter

ido ao México fotografar a minha
colegdo capsula com a Rarus. Nem
nos meus sonhos. Mas tenho tantos.
De forma geral, todos os momentos
em que sinto o amor dos meus
seguidores, ver que ha pessoas que
gostam genuinamente de mim, todos
os momentos em que realizei sonhos
porque conheci alguém que ja que
conhecer hd imenso tempo, ir a

que sempre quis ir... entre

vivo o sonho diariam




0 que motiva a
associacao auma
marca?

Primeiro que tudo, identificar-me com

a marca, com o produto e, claro, com

os valores da marca. Também existe

uma forte motivagdo quando se da a
combinagdo perfeita entre o produto e
valores da marca, aliados a simpatia e as
pessoas que trabalham nas marcas. Isso €
fundamental para conseguirmos fazer um
bom trabalho.

valoriza numa
marca?

Acima de tudo o produto. Se

ndo gostar, ou ndo me identificar,
ndo avanco! Sou muito fiel aos
meus proprios valores, gostos e
crencas nas atividades que faco

e escolho partilhar. Quero que os
meus seguidores gostem tanto dos
produtos quanto eu e a qualidade
dos mesmos é crucial, seja um
produto de beleza, retalho,
decoragdo, um desporto ou um
espaco fisico. O compromisso, os
valores e a simpatia sdo pontos
que volto a reforgar.

A que atribuio
SUCesso como
ciadora?

o de ser tdo
3o eu. Sermos nés

qualidades que

N&o tenho uma marca de sonho. Todas
as marcas s&o vélidas de trabalhar desde
que véo ao encontro da nossa verdade

e da maneira como nos posicionamos,
sem esquecer o que defendemos e
acreditamos. Existem marcas em que
ndo penso “de imediato”, mas que me
surpreenderia por nunca ter pensado
logo nelas. Hoje, uma marca de sonho é
a que nos permite ser nds proprios e que
trabalhe em conjunto connosco.

Ja dei a cara por vérias marcas, felizmente.
Mas a que me vem logo a cabeca é a
ZARA. Apesar de ter sido uma parceria
muito curta, foi uma marca que me deixou
bastante feliz, ndo sé porque consumo

o produto, mas também porque fui a
primeira influenciadora em Portugal a
trabalhar esta loja. Foi de facto lisonjeador.
Iniciei agora uma parceria que também é
muito especial para mim, com a Kerastase,
marca da qual sou embaixadora. Sempre
gostei e usei esta marca porque sempre
me preocupei em ter um cabelo cuidado.

Ha um namero
certo de posts por
semana? E stories?

N&o penso nisso. Trabalho o Instagram de
forma muito orgénica. Conto o meu dia, os
meus gostos, os meus trabalhos e aquilo que
faz sentido para mim e para quem vé a pégina.
N&o tenho uma estratégia delineada em
relacdo a quantidade de conteddo que tenho
que fazer por semana, ou por dia. Isso faz com
que o meu perfil seja genuino, ndo “obedeco”
a nenhuma regra ou estratégia que ndo seja

a minha genuinidade. Se ndo sentir que faga
sentido publicar um conteddo no story ou post
n3o fago. Sou fiel ao que sinto e fago por ser
tudo o mais orgénico possivel. Essa verdade é
muito importante nesta rede social.

Q@
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Gastronomia com arte. E assim que se apresenta o Cicero Bistrot e podemos dizer que nao é manifes-
tamente exagerado. Neste restaurante lisboeta, a arte estd presente da porta de entrada a mesa, em
homenagem ao pintor brasileiro que lhe da o nome. E a gastronomia, essa, é também uma homenagem:
a conexao de trés paises, Brasil, Portugal e Franca.

E o proprietério, o empresério brasileiro Paulo Dalla Nora Macedo, que conta a histéria. E comega por
contar a sua propria histéria, o que o fez vir para Lisboa. A pandemia foi o empurrao, o facto de o filho
ainda nao ter ingressado no sistema de ensino ajudou, e ter um amigo que veio antes, também para abrir
um restaurante, fechou a decisdo. A mudanca acontece, assim, no final de 2021.

Colecionador de arte ha 25 anos, com um espdlio grandemente alimentado pela pintura, fez questéo de
trazer na bagagem muitas dessas pegas — além de quadros, méveis, tapecarias e outras obras. S&o estas
pecas que ddo forma as trés salas em que se desdobra o Cicero Bistrot.

E aqui que entra a histéria do nome. Cicero, de apelido Dias, pintor do modernismo brasileiro que apro-
veita uma exposi¢do na Europa para escapar a ditadura do Estado Novo, instaurada em 1937 por Getdlio
Vargas. Paris é o seu reflgio, ai tendo desenvolvido amizade com Pablo Picasso, mas viria a ser preso
durante a ocupacdo de Franga pelos nazis. Em 1942, é resgatado de um campo de concentracdo e chega
a Lisboa, como adido cultural da embaixada do Brasil. Aqui, frequenta restaurantes e cafés, onde toma
contacto com os personagens da cena cultural portuguesa, ao mesmo tempo que se deixa inspirar pela luz
da cidade. Acabaria por regressar a capital francesa, onde vive até 2003, ano da sua morte.

Ha obras suas neste restaurante de Campo de Ourique, bairro escolhido por ser “o mais francés de Lis-
boa". E Franca esta desde logo presente na designagdo que acompanha o nome do pintor — bistrot. E est3,
igualmente, na ementa, pois, de acordo com Paulo Macedo, o propésito é que a gastronomia faca a cone-
x80 entre os trés paises. Em cada prato, a base é francesa, mas ha sempre um twist brasileiro ou portugués.
A arte desta conciliagédo é do Hugo Cortes, com 22 anos de experiéncia em restaurantes como o Eleven.
Passemos a prética, o mesmo ¢ dizer, a prova. A comegar com uma selegdo de cupita de bolota de porco
preto e presunto pata negra, acompanhado por compota de ruibarbo e tostas finas de broa, a que se
seguiu a sofisticacdo de foie gras, com chutney de manga e abacaxi. Tudo refrescado por vinho da Alsécia
— Bernard Hass & Fils, Vendanges Tardives 2018.

Nos copos, seguiu-se Tsarine, champanhe rosé bruto que harmonizou perfeitamente com o carabineiro e
robalo de mar com molho de coco, azeite de dendé e arroz basmati. E que néo se dispensou no momento
da sobremesa — um crepe de pera com caju, gelado de baunilha e mel do engenho.

Tudo servido na sala dedicada a arte popular, uma das trés em que se desdobra este bistrot. Em todas,
ha arte: entra-se pela sala modernista, desce-se até a contemporanea e desce-se mais um pouco até a
que o empreséario designa como sala origens. Porqué? Porque é emoldurada por um painel pintado que
simboliza as raizes luso-brasileiras.

No centro, pontua uma Unica mesa. E assim é intencionalmente, porque o propdsito é simbolizar a sala de
jantar da casa de cada um — um espago de boas conversas a volta da comida.

Foi em setembro de 2022 que o Cicero abriu ao piblico. Os primeiros tempos foram destinados a consoli-
dar a ementa. Paulo Macedo diz, mesmo, que este negécio é como uma alfaiataria — acertos até se conse-
guir um fato a medida. Os primeiros a descobrir o bistrot foram os estrangeiros, nomeadamente franceses
residentes no bairro, mas também turistas. Mas, quando dezembro entrou no calendério, os portugueses
foram-se aproximando da narrativa que o empresario brasileiro se propde contar.



“Female Island” é a inspiracdo da colecdo de swimwear da marca
portuguesa Type para o verdo de 2023. De acordo com a marca, fun-
dada hé dez anos por Inés Carrilho de Almeida, esta escolha visa
assinalar o empoderamento da mulher. Dai que os vérios modelos
apresentam tamanhos do S ao XL, de modo a valorizar todos os
corpos. Biquinis, fatos de banho, toalhas de praia e acessérios com
missangas e blzios remetem para a sensualidade de uma ilha tro-
pical, espirito que se completa com vestidos compridos e pareos.
Ha duas novidades este ano: camisolas cropped tricot feitas a maos
e patches, isto é, pequenos acessorios bordados para personalizar
os looks. Nos tons, predominam o verde das arvores, o amarelo da
areia, mas também o rosa e o laranja, das flores e das frutas. Nos
padrdes, surge o que leva o nome da marca, com fundo branco e o
logétipo desconstruido a amarelo.

A Rozés oferece aos
consumidores, desde
2022, uma opgao mais
sustentavel, num total
de 18.500 garrafas re-
partidas pelos Terras do
Grifo BIO branco e rosé
2021. A produtora apre-
senta agora o Terras do
Grifo BIO Reserva 2021,
um vinho tinto intenso
do Douro, desenvolvido
a partir das castas: Tou-
riga Nacional, Touriga
Franca, Tinta Roriz,
Tinto Cao e Souséo.

Velocidade

Top Time é o crondgrafo com que a Breitling evoca
o estilo de vida préprio da década de 1960, marcada
por experiéncias, diversdo, liberdade, energia e velo-
cidade. E este o espirito do mais recente modelo, uma
parceria com a Ford que homenageia o Thunderbird.
O vermelho domina na bracelete e nos ponteiros, que
se destacam no mostrador branco. Ao mesmo tempo,
a marca lanca versdes atualizadas do Mustand, Che-
vrolet Corvette e Shelby Cobra.

Cabelos solares

Chama-se Sunsthetic e é a edi¢do limitada de primavera-verdo 2023 da
ghd: inspirada nos tons rosa e dourado do pér-do-sol, oferece ferra-
mentas para um cabelo com looks estivais. Sdo cinco os modelos dis-
poniveis: trés stylers, uma escova elétrica alisadora, e um secador. Para
o langamento desta colecdo, a marca associou-se a quatro criadoras
de conteldos internacionais, numa campanha filmada em Barcelona:
a americana Marissa Ren, a alema Lisa Marie Schiffner, a britanica Flo-
rence Robertson e a italiana Zoe Massenti.

MAIo 2023 49



Aliam o legado a visdo da Maison Lon-
gchamp no que respeita a elegancia
feminina. Sdo os modelos de 6culos de
sol e graduados escolhidos para a cam-
panha publicitéria primavera/verdo 2023
da marca. Confiante, mas delicada, esta
cole¢do da Longchamp Eyewear desta-
ca-se pelas texturas e por detalhes, tais
como o icdnico medalhdo do cavalo
em metal dourado, uma referéncia de
“sofisticacdo intemporal”, presente nos
dois modelos. O formato modified-rec-
tangular dos 6culos de sol é moldado
em acetato de qualidade premium e
apresenta hastes largas com ponteiras
estreitas. Além da tonalidade Green
Havana, estdo, ainda, disponiveis as
variantes Refined Black, Grey Havana e
Havana.

A investigagdo EISENBERG estudou
o poder especifico da prata e do
ouro. Este Ultimo é apreciado nos
cuidados de pele pelas suas proprie-
dades antienvelhecimento e antioxi-
dantes. Combinando os beneficios
do ouro com um cocktail de super-
-ingredientes — potenciadores de
colagénio — e a patenteada Trio-Mo-
lecular® Formula, a marca desenvol-
veu a Masque Ultralift Or para zona
do contorno de olhos das mulheres.
Para homens, criou a Masque Es-
sentiel Argent, uma maéscara multi-
funcional de alto desempenho que
atua, num s passo, sobre os sinais
visiveis de fadiga, stress e envelhe-
cimento. Associando a prata mi-
cronizada pura com um cocktail de
ingredientes ativos selecionados, e
atuando em sinergia com a paten-
teada Trio-Molecular® Formula, a
mascara proporciona uma desintoxi-
cacdo “eficaz e completa”, em ape-
nas cinco minutos.
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A NOVA GERACAO DE MOBILIARIO URBANO
DO PORTO CENTRO

PORTO CENTRO. PORTO AUTENTICO. PORTO DREAMMEDIA.

DREAMMEDIA

LEADING INNOVATION IN OUT-OF-HOME



