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Experimentar restaurantes novos
e a musica de Zeca Pagodinho
pontuam entre as preferéncias
da responsavel de Marketing

da Bolt em Portugal.

16

Ser lider e, ainda sim, arriscar...
sempre. E o segredo do Super Bock
Group, nas palavras do seu Chief
Marketing Officer. Nuno Ramiro
Bernardo, na primeira pessoa.

10

A familia
no centro

A diretora-geral da Beltrdo Coelho, Ana

Cantinho, partilha a estratégia da empresa

criada pelo avé ha 75 anos.

Arte
e vinho

E o que se funde na Quanta
Terra. Os proprietarios, Celso
Pereira e Jorge Alves, ddo conta
do legado da marca.

14

2/

revela o diretor-ge

Rei com coroa

O Dos Reis Beautique Hotel é a mais recente adigdo ao grupo
The Beautique Hotels. Mas promete nao ficar por aqui, como

ral, Alfredo Tavares.

Influé

36

A influenciadora C
nao descartando a
comportamentos.

ncia

consciente

ate Gouveia revela a sua ligacdo as marcas,
responsabilidade enquanto modelo de
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0 meu marketing

Ja conhecemos os seus gostos
e as suas preferéncias,

mas continuamos a querer
mostrar-lhe o top 10 das
noticias mais lidas no nosso
site — desta vez de 10 de maio
a 5 de junho de 2023.

Vai, assim, poder continuar

a escolher o que quer ler: a
edicdo impressa continua a ser
uma extensdo dos seus gostos!
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Top1

A identidade de marca
da Iberdrola evoluiu

#branding

Demos a conhecer a nova identidade
visual da Iberdrola. Com a renovacao, a
marca pretende refletir os seus valores de
sustentabilidade e inovacao. A criagdo do
logétipo contou com a colaboragao da
Design Bridge and Partners e o rebranding
das redes sociais com a Social Animals.



A saiide mental passa
a ter o apoio da Kindology

#marca

Também ficamos a conhecer a
Kindology. Trata-se de uma nova marca e
comunidade de psicdlogos e terapeutas,
com uma proposta de circularidade na
salde mental. Foi fundada por Joana
Namorado, diretora técnica e psicdloga;
Jodo Costa, CEO; e Susana Coerver,
Head of Marketing.

Portugal ja pode comprar
na pepco

#marca

Sabia que a retalhista polaca pepco
escolheu o Coimbra Retail Park para
abrir a sua primeira loja em Portugal?

A Briefing esteve na inauguragéo do
espaco e contou-lhe todas as novidades.

A B165 tem uma Missao

#edicdoimpressa

A edi¢do impressa da Briefing foi, mais
uma vez, da sua preferéncia. O nimero
de maio contou com a diretora de
Brand Engagement, Comunicagao e
Responsabilidade Social do Continente,
Nédia Reis, como protagonista. O tema
central? A Missdo Continente.

Madalena Abecassis Influencia
os madaleners

#influéncia

Escreve coisas. Fotografa cenas.
Considera-se #boaaolonge e
#maldissoada. Falamos de Madalena
Abecasis, a influenciadora que os
seguidores — ou #madaleners — conhecem
como Tia Lena. Se n3o viu, ainda vai a
tempo de espreitar!

p BV creative

Top 6

A WYcreative levanta 12
Communicator Awards

#prémio

Durante este més, a WYcreative
arrecadou doze prémios — dez Excellence
e dois Distinction — na 29.? edi¢do dos
The Communicator Awards.

Quem sao os influenciadores
digitais que geram mais
notoriedade e empatia?

#marketingdeinfluéncia

Luis Franco-Bastos, Nuno Lopes e Filipa
Gomes s3o os influenciadores digitais
que mais notoriedade e empatia geram
entre os portugueses. Esta foi uma das
conclusdes do estudo “Figuras Publicas
e Digital Influencers 2023", da Marktest,
que demos a conhecer.

O que tem de saltar a vista
quando se abre um portfolio?

#criatividade

A propésito da Portfolio Night, organizada
pelo Clube da Criatividade de Portugal,
ouvimos o que tinham os jurados do evento
a dizer. O diretor criativo do Deadinbeirute,
Marko Rosalline, afirmou que, para saltar

a vista, um portfolio tem de exceder as
expectativas de quem o recebe.

y

Luz verde para os APPM
Marketing Awards 2023

#marketing

N&o nos esquecemos de o informar
sobre a segunda edicdo dos Marketing
Awards, organizados pela APPM -
Associacdo Portuguesa dos Profissionais
de Marketing. Serd a 27 de setembro
que conheceré os vencedores.

W E R W R Ve

A WYcreative prova os novos
Picolero

#campanha

"Olhé Picolero”. Foi sob este conceito
que a Solero lancou a sua mais recente
campanha, que apresenta as novidades
de verdo da marca. A publicidade foi
desenvolvida pela WYcreative e ganhou
vida através da STILL, por intermédio
da Filmbrokers.
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E’ Impressao Digital

E feliz a mesa, rodeada
das pessoas de quem
gosta. Adora experimentar
restaurantes novos. Ja
responder a grupos — pelo
menos no WhatsApp — néo
é para ela. Conheca os
gostos mais pessoais da
responsavel de Marketing
da Bolt em Portugal.

Bénbaora

UM OBJETO INDISPENSAVEL

Gostava de ser um bocadinho mais original,
mas estaria a mentir se ndo falasse no cléssico
telemével. Com o telemével tenho tudo

ao meu alcance: familia, amigos, trabalho,
listas, musica, podcasts, cdmara fotografica,

transportes, comida, receitas. ..

O HOBBY

Descobrir e experimentar restaurantes novos.
Acho que estar a mesa, com boa comida (e
bebida) e rodeada de pessoas de quem gosto
& mesmo o que me faz mais feliz. E depois
também treino para compensar os estragos.
Ultimamente ando focada no fitbox.

BANDA SONORA DA VIDA
"Deixa a vida me levar”, de Zeca Pagodinho.

Acho que é muito isto.

ONDE NAO VOLTAREI
Esta é dificil... Mas diria que existem alguns
restaurantes onde n&o faco questdo de voltar.

O CARIMBO QUE FALTA NO PASSAPORTE
Faltam muitos ainda, mas ultimamente tenho
pensado muito em Sdo Tomé e Principe.
Parece incrivel e tenho reviews de amigos que
me confirmam essa ideia.

O RECANTO EM LISBOA

Zona ribeirinha, ao pé do MAAT. Desde que

me mudei para Belém que venho muito aqui a
pé, especialmente quando preciso de limpar a
cabeca. Faco a minha caminhada, ou corrida, as
vezes trago um livro, outras vezes fico sé a existir

ou a ouvir musica. E bom, volto recarregada.
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TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
Porque tive algumas cadeiras de Marketing
quando estava a tirar a minha primeira
licenciatura, em Audiovisual e Multimédia, e
foi demasiado dbvio que a parte estratégica
da comunicacdo me interessava muito mais
do que tudo o resto.

A ESTRATEGIA DE MARKETING
PERFEITA E

Definir e conhecer a fundo o nosso publico-
-alvo, as suas motivacdes, interesses e
comportamentos, e evidenciar a proposta
de valor da marca com uma comunicacédo
ajustada.

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA...
Chef de cozinha. O gosto e a habilidade para
cozinhar vém de familia e é uma érea de que
gosto mesmo muito. Quero acreditar que um
dia ainda vou ter o meu pequeno negdcio
local nesta éarea.

MARCA COM QUE GOSTARIA

DE TRABALHAR

Qualquer marca com um propésito que eu
considere relevante. A Obvious, da Marcela
Ceribelli, ¢ um muito bom exemplo, mas
existem outras, noutras vertentes: Too Good to
Go, Dove, Sociedade Ponto Verde.

REDE SOCIAL
PREFERIDA

Assumo que sou
daquelas que nunca
responde nos
grupos, mas diria
WhatsApp.

Né&o sinto que tenha (ainda)
o filme da minha vida, mas
filmes de animacao vao

ter sempre um lugar no
meu corac¢do. Recomendo

UM LIVRO MEMORAVEL

"O Alguimista”. Quando i,
percebi realmente o porqué
de ser tdo recomendado. E tao
desconcertante quanto bom,
porque nos faz refletir sobre os
nossos sonhos e sobre como

a vida nos esta sempre a por

a prova. E certamente um

livro que vou querer reler de
tempos a tempos.

UMA MARCA DE SEMPRE
Ol&. Esté presente nas minhas memérias de
infancia e acompanha-me até hoje.

UMA FIGURA INSPIRADORA

Marcela Ceribelli. E uma mulher, da minha
idade, que fundou a Obvious e desenvolveu
todo um trabalho nesta plataforma, que,

com narrativas femininas, levanta temas tao
interessantes e necessarios como satide mental,
igualdade de género, autoestima, etc.. Duas
amigas brasileiras, em alturas diferentes, deram-
me a conhecer o trabalho dela e posso dizer
que desde que comecei a ouvir o “Bom Dia,
Obvious”, ndo consigo nao falar sobre ele.

SE TIVESSE UM SUPERPODER, SERIA

O poder de controlar o tempo. As vezes,
sinto que a vida anda muito apressada e que
ndo consigo aproveitar todos os momentos
como gostaria, e isso causa-me ansiedade.
No préximo sébado, por exemplo, tenho
trés aniversarios e uma mudanca de casa
para fazer. Vou tentar chegar a tudo, mas,

se conseguisse controlar o tempo, seria bem
mais facil.

NAO SAI SEM
As chaves de casa e o telemdvel andam

sempre comigo.

Bolt

O ROSTO IDEAL PARA UMA CAMPANHA
DA BOLT

Gosto muito quando trabalho com
testemunhos reais. Seguindo essa linha de
pensamento, qualquer pessoa é o rosto ideal
para uma campanha da Bolt. O melhor é
que, no meio de tantos produtos/servicos,
trabalhamos para chegar a toda a gente, seja
na drea da mobilidade ou na area de food

delivery.

DE CARRO OU TRANSPORTE PUBLICO?
Todas as solu¢des de mobilidade que
garantirem a cidade do futuro como a
gueremos — para pessoas € N3o para carros —,
o que inclui quer as solu¢des de mobilidade
partilhada da Bolt, quer transportes publicos,
quer o proprio andar a pé.

UM DESTINO

O FILME
DA MINHA VIDA

o "Coco”.

INESQUECIVEL
Vou dizer dois. Rio

de Janeiro, onde
fiz um programa de
intercdmbio ha mais

mas a oportunidade
apareceu e acabei
por ir em familia.
Foi muito bom. Foi
surpreendente e
arrebatador. Senti
mesmo que estava
dentro de um filme.

A SERIE DE ELEICAO

“Next Level Chef”, com o
Gordon Ramsay. Na realidade,
todas, ou quase todas, as que
estejam relacionadas com
receitas/comida.

de dez anos, e Nova
lorque. N&o era uma

viagem que almejava, Ly




Sem Filtros

Era um Berdi
e voltou a voar
alem-fronteiras

Ja viveu na Austrélia, na Irlanda e agora esta no
Reino Unido. Este portugués emigrou ha oito anos
e leva para cada sitio a cultura do Pais, acabando
por absorver outras em cada experiéncia. Neste
momento, Bernardo Moisao ¢ Senior Marketing
Manager EU & Japan da Amazon.

Carolina Neves

“Acabas por ganhar

Considera que uma caracteristica sua é ndo
parar quieto, acabando por saltar de um lado
para o outro — seja de pais ou de trabalho. De-
pois das experiéncias profissionais que teve
em Portugal e na Austrélia, e de ter lancado

promovido durante os dois anos em
que |4 esteve e descreve a experién-
cia como "incrivel”, ndo deixando de
destacar a cultura “"muito baseada na
empatia e no respeito pelas pessoas”,

muita empatia e por
aceitar que a forma que
nos estamos habituados

atrabalhar e aver as

coisas, por exemplo,

dividuos que
queiram  criar
empresas  de
distribuicéo
para a Amazon,

a plataforma de influencer
marketing Berdi no Pais e
no Reino Unido, Bernardo
Mois&o voou até Dublin, na
Irlanda, a partir da qual ge-
ria a startup e onde acabou
por se juntar ao LinkedIn.
"A Berdi cresceu durante
um ano, um ano e meio,
até que decidimos que era
a altura para saltar fora e
tentar outra coisa. Nao foi
de facto um momento cer-
to, mas voltaria a fazer tudo
com a mesma energia e a
mesma forca. Acabei por
me juntar ao LinkedIn Mar-
keting Solutions, a divisédo
responsavel pelos antincios
do mercado publicitario da
rede social”, conta.
Assumia um cargo global e
geria uma equipa “fantasti-
ca”, que trabalhava todas
as regides. Acabou por ser

8 briefing.pt

“Eu vejo a minha carreira
como pequenas historias,
ou seja, cada capitulo &
uma histdria que quero
vir a contar no proximo
sitio e que, de certa forma,
quero fechar”

“Com cada experiéncia,
acabo por acumular
varias culturas. Sou e
serei sempre portugués,
e tenho muito orgulho
no meu Pais, mas sou
um bocadinho a soma
de todas estas culturas e
experiéncias que ja vivi”

em que se “aceitam
e maximizam as dife-
rengas que existem
entre as pessoas nas
mesmas equipas”.

Quando comecou a
sentir que ja tinha
aprendido na empre-
sa tudo aquilo que
queria e que precisava de
ser desafiado de forma di-
ferente, e quando comegou
a procurar uma cultura um
pouco mais performance
driven, mais analitica, sur-
giu-lhe na cabeca a Ama-
zon. "Também jé& tinha o
bichinho de me mudar para
Londres hé uns anos e apare-
ceu essa oportunidade”, diz.
Na gigante das compras
online, gere uma equipa de
acquisition marketing, que
cobre toda a Europa e que
tenta recrutar firmas ou in-

ou seja, carri-

em Portugal,ndoéa
forma certa, é, sim, uma
entre varias. Aceitar
essas diferencgas faz-nos
ser muito melhores
profissionais”

nhas que garan-
tam a entrega
no mesmo dia
ou no seguin-
te. “Tem sido o
‘bread and but-
ter' da Amazon
e é uma indus-
tria em crescimento para nés. E uma categoria
completamente diferente da que estava habi-
tuado”, explica.

Defende que, como marketeer, a sua funcéo é
perceber as pessoas com quem trabalha, mas,
principalmente, as pessoas que quer servir. E
a cultura inglesa tem ajudado muito nisso. Diz
que nunca tinha estado num pais como o Rei-
no Unido ou uma cidade como Londres, que
seja tdo diversa em termos de culturas e de
racas — “uma coisa fantastica, incrivel mesmo”.
Esté |4 ha oito meses e, para j3, serd a sua mo-
rada. Daqui a uns anos, Bernardo Mois&o vé-se
na mesma, e sem duvidas, dentro do mundo
do Marketing, ligado a marcas, a contar histo-
rias e a criar experiéncias para as pessoas.
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e!ndro Vieira

Entrevista

Olh'0o robo

Aos /5 anos, a Beltrdo Coelho apresenta-se
como a tecnologica com maior longevidade
no mercado portugués. A diretora-geral, Ana
Cantinho, representante da terceira geracao
da empresa de cariz familiar, compara-a a
uma suricata, a mascote da firma: atenta,
entrosada, criativa e com forte espirito de
equipa. E partilha as novidades na area da
robotica, e da inteligéncia artificial, cuja

aplicagdo no Marketing vé com entusiasmo.

Sofia Dutra

10 briefing.pt

Aos 75 anos, o que tem a Beltrdo Coelho para
comemorar?

Tem tudo para comemorar: comecando pelo facto
de se encontrar na 3. geracio de lideranca, dando
provas da sua longevidade e resiliéncia, sem nun-
ca perder o cardter jovem e inovador que desde
sempre nos caracteriza. E é impossivel nio referir
0 espirito de unido intrinseco em cada um dos cola-
boradores, que nos torna numa verdadeira familia.
Por tudo isto, estou grata.

De que modo consegue reinventar-se uma em-
presa com 75 anos de historia?

Numa empresa com longevidade como a nossa
¢ imprescindivel ter o foco nas pessoas e que es-
tejamos sempre atentos ao que se passa a0 Nosso
redor. Curiosamente, a nossa mascote ¢ uma suri-
cata — um mamifero atento, entrosado, criativo
e com forte espirito de equipa. Identificimo-nos
com ela e batizamo-la de Printas.

Outro fator fundamental é a capacidade de ino-

vagao, a busca incessante por algo novo e diferen-



ciador no mercado, como é o caso dos robds de
servi¢o e, mais recentemente, dos equipamentos
para as salas de aula do futuro.

Sio essas as inovagdes mais recentes da empre-
sa e por onde caminhara o futuro do setor?
Sim. A Kettybot, que se destina aos setores da res-
tauragio e do retalho, é 0 nosso robd mais atual.
Esta programada para detetar obstéculos, necessi-
tando apenas de um raio de 55 em “livres” para se
mover. Ja o formato aerodindmico permite maior
velocidade para entregas mais rapidas e ageis. Tem
também um moédulo de interacao por voz que re-
corre a algoritmos de inteligéncia artificial e estd
equipado com tecnologia avancada de cancela-
mento de eco, supressao de ruidos e eliminacao da
reverberaco, tornando eficaz a conversagao com o
rob6 em ambientes mais barulhentos.

Estas caracteristicas permitem que a Kettybot se
integre no setor da restaurago, tendo em conta a
libertacio de tempo despendido pelos emprega-
dos em entregas & mesa, possibilitando que estes
realizem um tratamento mais personalizado ao
cliente; pode promover determinados pratos, be-
bidas, produtos do dia ou menus especiais devido
ao cerd de grandes dimensoes. £ ainda capaz de
interagir com o cliente em modo conversaco e o
seu elemento de originalidade e distin¢do associa-
do ao restaurante passara a ser reconhecido pelos
novos clientes.

Podera ser utilizada também no setor do reta-
lho e do marketing, pois tem um ecrd de gran-
des dimensodes na parte frontal do equipamento
ideal para realizar acGes de marketing de produ-
to, como, por exemplo, entrega de amostras em
supermercados ou oferta de descontos através de
QR Codes ou codigos promocionais.

Como encara o papel da inteligéncia artificial
no ambiente empresarial?

Penso que a inteligéncia artificial no ambiente de
trabalho ajuda a trazer solucdes a problemas cada
vez mais complexos na vida das empresas. Atual-
mente, existem robos para todo o tipo de ativida-
des. Nesse sentido, a robética vai permitir que as
tarefas rotineiras sejam executadas por uma ma-
quina, enquanto os humanos ficam livres para os
trabalhos mais criativos. A inteligéncia artificial vai
permitir uma maior satisfacdo no local de traba-

lho, uma vez que vai possibilitar uma nova vaga de
empregos, mais qualificados e mais human frien-
dly, traduzindo-se numa melhoria da qualidade
de vida. Acredito profundamente que todos estes
fatores, resultantes da adogao da inteligéncia arti-
ficial, sdo a combinagao perfeita para um aumento

da produtividade no ambiente empresarial.

Quais as metas e ambi¢des da empresa para este
ano?

Este ano, temos como objetivos promover expo-
nencialmente a implementacdo dos robos de ser-
vico e ajudar as escolas a implementar as salas de
aula do futuro para melhorar o sistema de ensino.

E aos cem anos, o que gostaria a empresa de ter
conquistado?

Penso que, mais do que conquistar, seria sobretu-
do importante manter uma empresa sélida como
sempre o foi no decorrer destes 75 anos, e, claro,
manter a tradicao tendo a quarta geracio na lide-
ranga da Beltrao Coelho.

Assente numa abordagem holistica, a estratégia

de marketing da Beltrao Coelho centra-se no
marketing de relacionamento, de produto e di-
gital. “Temos fomentando, ao longo dos anos, o
marketing interno, promovendo atividades ladi-
cas, divertidas e o bem-estar dos nossos colabo-
radores”, comenta Ana Cantinho, acrescentando a
“grande aposta” no marketing externo, através da
promocao dos servicos e equipamentos. “Somos
habitualmente patrocinadores dos mais concei-
tuados festivais, nos programas de TV, também
marcamos presenca em diversos eventos, aposta-
mos em e-mail marketing, bem como nas nossas
redes sociais”, diz. No digital, a palavra de ordem
¢ otimizacdo. Nesse sentido, ha cerca de um ano,
a empresa mudou o posicionamento, dando des-
taque sobretudo ao novo website, no qual foram
implementados um novo visual e uma estrutura
de navegacio “mais simples e intuitiva”. “Houve,
inclusive, uma reestruturagio de contetido com o
intuito de o tornar mais objetivo. Em simultaneo,
apostamos em estratégias de SEO de forma a al-
cancar os melhores resultados”, observa.

Papel fundamental no marketing da firma tem
também a Galeria Beltrdo Coelho. Desde a inaugu-
ragao, em 2015, tem ajudado artistas a exporem as
suas obras. Este ¢ um projeto de responsabilidade
social, sem fins lucrativos e que tem como prop6-
sito apoiar artistas com trajetorias ja consolida-
das, mas principalmente divulgar novos talentos.
Adicionalmente, os artistas também contam com
0 apoio da Beltrao Coelho na divulgacdo das suas
exposicoes. “Esta ¢ uma forma de ajudar, mas tam-
bém de dar a conhecer a Beltrao Coelho’, explica.

Atualmente, a terceira geragao esta a realizar o seu sonho
de criancga: a liderar a empresa que o avo criou, que o

pai desenvolveu e eu sé espero conseguir fazer tanto ou
melhor do que eles, porque sao a minha referéncia
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A opiniaode

s José Antonio
Rousseau

MARCAS DE DISTRIBUICAO:
UMA AUTOESTRADA ABERTA
NA DIRECAO DOS CONSUMIDORES

O investigador da UNIDCOM/IADE e membro da APPM — Associacdo
Portuguesa dos Profissionais de Marketing analisa o marketing das marcas

de distribuicao, defendendo que o grau de exigéncia dos distribuidores quanto
as suas marcas é cada vez maior em termos de qualidade e apresentacao.

Comecemos por definir Marca de Distribuicdo como

a marca exclusiva do distribuidor, identificada com

a sua propria insignia ou com um nome de fantasia,
comercializada apenas nos seus estabelecimentos,
com o objectivo econdmico de melhorar a sua posicado
concorrencial, quer na compra, quer na venda e com o
objectivo estratégico de fidelizar consumidores.

O seu desenvolvimento ao longo das dltimas décadas
tem vindo a assumir diversas formas, nomeadamente,
como exclusivo de sortido com énfase no preco (Lidl

e Aldi); como alternativa mais barata, mas garantindo
uma boa relagdo preco/qualidade (Continente,
Carrefour, Auchan e Pingo Doce) e como inovacdes
de valor acrescentado procurando diferenciar-se das
marcas industriais (Tesco e Safeway no Reino Unido e
Mercadona, em Espanha).

N&o obstante os inegéveis beneficios auferidos pelos
produtores que as produzem, em termos de otimizacao
da producéo e de reducdo de custos de marketing, de
um modo geral, as marcas préprias dos distribuidores
tém sido percecionadas por muitos produtores como
uma ameaca, na medida em que nao soé disputam,

de forma privilegiada e desigual, espaco no ponto de
venda, como lutam pela preferéncia do consumidor
pretendendo ganhar maiores quotas de mercado.

Dai que, quando colocados perante o dilema de
fabricarem marcas préprias para os distribuidores, os
industriais tendam a reagir de forma radical: ou as
fazem ou ndo as fazem. Porém, a resposta raramente é
apenas um sim ou um ndo, admitindo mesmo diversos
matizes e diferentes possibilidades de resposta.

E verdade que as marcas préprias dos distribuidores
representam para os industriais que as produzem

um segmento de mercado com grande potencial de
crescimento, que as economias de escala justificam

a procura de volumes de producdo adicionais, que
proporcionam o aumento dos niveis de controlo
tecnoldgico e o poder de compra de matérias-
primas, que oferecem uma oportunidade de competir
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E inquestionavel
que o avancgo
das marcas de
distribuidor
desenha hoje
uma tendéncia
de recorte
internacional,
consequéncia
do progressivo
esbatimento

das diferencas
entre industriais
e distribuidores e
do crescendo de
notoriedade das
insignias destes

em preco com os produtos dos seus concorrentes
horizontais e que podem contribuir para melhorar as
relagdes com as empresas de distribuicdo na medida
em que, no fundo, as MDD revestem a natureza de uma
parceria.

Mas também ndo deixa de ser verdadeiro que, para

os industriais, o crescimento da quota de mercado
através das marcas do distribuidor se faz a custa da sua
rentabilidade, uma vez que aumenta a sensibilidade ao
preco e faz baixar as suas margens, que a informac&o
que proporciona as empresas distribuidoras pode
ameagar as suas proprias marcas, chocar com a sua
estratégia ou questionar os seus niveis de qualidade e,
ainda, dispersar a atenco ou afetar a percecdo que os
consumidores possuem das marcas da inddstria.

Esta opcéo reveste-se de ainda maior dramatismo para
os fabricantes de marcas lideres, que receiam degradar
a sua imagem em termos de qualidade e preco e
desencadear, desse modo, processos de canibalizacdo
das suas proprias marcas, pelo que grande parte
desses fabricantes se recusam a produzir as marcas dos
distribuidores.

O grande argumento para esta opcdo decorre do facto
de, aos olhos dos consumidores, a inexisténcia de
grandes diferencas entre as marcas lideres e as marcas
do distribuidor, quando oferecidas em simultaneo pelo
mesmo fabricante, reduzirem a atratividade daquelas

e quase que as reconvertem em categorias basicas ou
commodity, com a consequente perda de margem e de
capacidade de reinvestimento em inovacao.

O facto de produzirem ao mesmo tempo as suas
marcas e as dos distribuidores pode desencadear,

no interior das empresas, contradi¢des internas e
conflitos graves que, mal geridos, poderdo ter sérias e
devastadoras consequéncias. Na verdade, os industriais
tém razdes para estar preocupados, mas nada justifica
que fiqguem desesperados e muito dependeré da forma
como consigam transformar esta efetiva ameaca numa

eventual oportunidade.



E ébvio que as marcas absolutas, na feliz designacéo
de George Chetochine, se recusam a produzir MDD,
mas as marcas relativas e, principalmente, as marcas
transparentes possuem um potencial enorme, no
estabelecimento de parcerias com os distribuidores
com o objetivo de criacdo de valor para os proprios
produtores, para os distribuidores e, principalmente,
para os consumidores.

E ndo adianta a indUstria pretender parar o vento com
as méos, insurgindo-se contra as alegadas imitacdes
das suas marcas pelos distribuidores. Porque se, por um
lado, existe entre os proprios fabricantes cada vez maior
uniformidade de formatos e estilos, por outro lado,
como j4 dizia Dennis Defforey, um dos fundadores do
Carrefour, "é sempre bom ser imitado. Porque, enquanto
0s NOSsOs concorrentes nos imitam, ndo estdo a inovar”.
Ora, a capacidade de inovagdo das marcas dos
distribuidores é que se afigura como uma ameaca

de complexa resolucéo para os fabricantes. E, se

é certo que o papel dos distribuidores n&o foi o

de "inventores” de produtos, nada os impediu de
comecarem a propor aos clientes a exclusividade de
aquisicdo de produtos inéditos e diferentes em certos
nichos de mercado.

E inquestionavel que o avanco das marcas de
distribuidor desenha hoje uma tendéncia de recorte
internacional, consequéncia do progressivo esbatimento
das diferencas entre industriais e distribuidores e do
crescendo de notoriedade das insignias destes. Quem
sabe se ndo se caminhard de MDD em MDD até a marca
global, como manifestacéo suprema de unido entre a
industria e a distribuicdo ou se, como profetizou Philip
Kottler, “No futuro, havera duas ou trés marcas, sendo
todas as outras marcas de distribuidor”?

Na verdade, o grau de exigéncia dos distribuidores
quanto as suas marcas é cada vez maior em termos

de qualidade e apresentacdo. Longe vai o tempo de

serem consideradas como meros copy cat das marcas

Dai que o
marketing das
MDD se foque
cada vez mais

em campanhas
publicitarias
robustas, no
merchandising
aplicado nos
lineares, na cada
vez mais profunda
segmentacao,

na inovagao e
exclusividade e,
naturalmente, nas
promog¢does € Nos
precos praticados

dos produtores. Hoje, os cadernos de encargos, que
ha poucos anos ndo possuiam mais de duas péginas,
raramente ficam hoje abaixo das 20 paginas com
especificacdes complexas e rigorosas.

O controlo de qualidade, que antes era exercido
unicamente pelos fabricantes, é agora assumido
igualmente pelos distribuidores. As embalagens que
dificilmente se diferenciavam das utilizadas pelos
industriais sdo agora objeto de exigéncias em termos
de inovacgdes e informacdo aos consumidores. O
patamar minimo de qualidade exigido, que antes
ainda se admitia poder ser inferior ao dos fabricantes,
é colocado hoje a um nivel pelo menos igual ao dos
produtos-lideres ou até mais exigente.

Embora hoje ainda ninguém o conteste, o futuro
encarregar-se-& de desatualizar a famosa frase
atribuida a Etienne Thil, criador dos “produits libres”
do Carrefour, de que “a marca propria se faz para
ganhar dinheiro e melhorar o nivel das margens”.
Porém, a maior parte dos distribuidores, ndo obstante
as suas marcas préprias possuirem muitas vantagens,
pois contribuem para fidelizar clientes, proporcionam
boas margens liquidas, aumentam a notoriedade da
insignia e enfraquecem a capacidade negocial dos
fornecedores, ndo podem prescindir totalmente das
marcas dos fabricantes.

Na verdade, estas ainda acumulam importantes
caracteristicas, fazendo pesados investimentos em
investigagdo e comunicagdo, facto que as torna
imprescindiveis junto dos consumidores que as exigem
e a elas estao fidelizados. Em termos de futuro, a
reparticdo do mercado ird processar-se através do
alargamento da faixa de marcas de distribuidor e de
marcas lideres dos fabricantes e da reducdo da faixa
de marcas intermédias de menor notoriedade. Mas,
por maior que seja a notoriedade de qualquer marca,
os consumidores atribuem cada vez mais importancia
a outros fatores, nomeadamente, o tipo e a extensdo
das garantias que fornece, a sua acessibilidade e
principalmente o seu valor agregado, isto é, a relagéo
entre os componentes preco, qualidade e servico.

Por outro lado, num contexto econémico de
aceleracédo da inflacdo, de aumento dos juros,

de reducdo do poder de compra, de ainda

maior sensibilidade aos precos e de aumento da
concorréncia entre as préprias MDD, em termos de
alargamento do sortido, de precos, de qualidade dos
produtos, de segmentacdo dos posicionamentos e de
formas mais agressivas de comunicagédo, o caminho de
progressao das marcas proprias seja uma autoestrada
aberta em direcdo aos consumidores.

Dai que o marketing das MDD se foque cada vez

mais em campanhas publicitarias robustas, no
merchandising aplicado nos lineares, na cada vez mais
profunda segmentacéo, na inovacdo e exclusividade e
naturalmente, nas promogcdes e nos precos praticados.
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Chama-se Quanta Terra —

Sociedade de Vinhos, mas
era para ter sido Quanta
Terra — Sociedade de Vi-
nhos Tintos. Na verdade,
foi com os néctares tintos
que comegaram, em 1999,
e durante anos e anos as-
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sim se mantiveram, até a
altura em que viriam a ser
os primeiros a explorar
a vertente mais fresca e
mineral das uvas brancas,
olhando também para as
uvas tintas. A decisdo por
um nome mais abrangente

foi, entdo, a mais acertada.
Quem conta a histéria
sdo os proprios endlogos,
fundadores e gestores da
produtora, Celso Pereira
e Jorge Alves, depois de
um acertado: “Ao longo
dos copos, isto vai fluir

Carolina Neves

muito bem”. Era a ce-
lebragdo dos Best Wine
Tourism Awards 2023, que
distinguiram o espago na
categoria Arte & Cultura, e
a apresentacdo da exposi-
¢&do “Cor no Douro”, da ar-

tista plastica Leni van Lopik.

A Quanta Terra ¢ obra — ou nao fosse
ela um local que funde a arte com o
vinho. Os proprietarios,
Celso Pereira e Jorge Alves,
chamam-lhe galeria ao inves de
adega, na apresentacao da mostra
da artista plastica Leni Van
Lopik, ‘Cor no Douro’, que val
estar em exposigao ali, naquele
que e considerado um dos Best
Wine Tourism 2023.

A casa-méae dos vinhos da
marca € uma antiga destila-
ria da Casa do Douro, em
Favaios, concelho de Alijo,
com 90 anos e cujas antigas
cubas de armazenamento
de aguardente foram recu-
peradas e preservadas. Foi



em 2015 que os dois amigos — conheceram-se,

na década de 90, enquanto colaboravam no
Departamento de Enologia nas Caves Trans-
montanas — a compraram, para dar

corpo a ideia que tinham em
mente. “O processo de rea-
bilitacdo e recuperacéo da
Quanta Terra mostrou-nos

um espaco demasiado
valioso para ficar circuns-

crito a visitas e provas de
vinhos. Entendemos, des-

de logo, que a arte teria aqui
uma simbiose perfeita com o
nosso negdcio de produgdo de vi-

nhos, e que uma com o outro refletiriam aquilo
que colocamos todos os dias no nosso trabalho:
fazer vinhos Unicos e diferenciadores, para serem
apreciados e desfrutados”, conta Celso Pereira.
A primeira exposicao, en-

tre margo e outubro de

2022, foi a da artista plas- Vender
tica portuguesa Joana vinho tem
Vasconcelos, que, aliada que ver com
ao projeto de recupera- comunicaqéo,
¢do das antigas cubas é uma historia
pelas maos do arquiteto e cadaum
Carlos Santelmo, catapul- tenta contar a
tou e destacou o espaco sua. A nossa é
Quanto Terra aquando . 2

da elei¢do, pelos Best compaglnavel
of Wine Tourism Awards _con!' o estudo
2023, de um dos 11 me- lntf'n_'lsec(_) da
lhores projetos de eno- materia-prima

Os fundadores adiantam que também a inova-
¢do, a originalidade, e o impacto no desenvolvi-
mento do enoturismo e da regido, potenciados
pelo espaco, foram avaliados e terdo conquista-
do nota positiva para a atribuicdo do galardéo.

Leni Van Lopik é a artista pléstica que se se-
gue... Até outubro, 11 obras de arte da ho-
landesa — que reside no Douro desde 2000
— estdo patentes em Quanta Terra. “Cor no
Douro” apresenta pecas produzidas a partir de
materiais naturais/organicos, como folhas de
eucalipto, bugalhos e pedras, quase sempre
recolhidos durante as suas caminhadas pelos
socalcos durienses com o seu cdo. “Quando
estava na Holanda, trabalhava outros materiais,
como aluminio com madeira, mas quando nos
mudémos para ca, foi muito melhor do que
pensavamos. O ambiente foi impressionante,
que comecei a logo a pensar em usar o mate-

|

rial natural”, afirma Leni van Lopik.
A exposicdo conta com videiras na sala das
barricas de vinho, de forma a mostrar a jun-
¢do perfeita entre o material e o vinho; com as
quatro “Donas” de céapsulas, nas cubas onde
era armazenada a aguardente; com a instala-
¢é@o “Rio Douro”, elaborada através de capsu-
las de garrafas de vinho; entre outras.
“Trazer a Joana Vasconcelos a Favaios foi obra,
mas correu muito bem e ultrapassou todas as
nossas expetativas! A Leni é a melhor sucessora
que poderiamos ter. Uma holandesa
completamente apaixonada por
Portugal e pelo Douro, com
uma obra que transparece
essa inspiragao que a nos-
sa regido lhe transmite.
Estamos plenamente con-
vencidos de que esta ex-
posicdo serd uma mais-valia
enorme para o turismo na
regido”, confessa Jorge Alves.
Mas, afinal, Quanta Terra ha em Fa-
vaios? E imensuravel, porque mistura vinho,
cultura e arte, mesmo que seja numa freguesia
duriense com pouco menos de mil habitantes e
onde o moscatel e o p&do de trigo de quatro can-
tos sao reis.

Novos néctares

LA

Phenomena Pinot Noir
Rosé 2022 — casta 100%
Pinot Noir

Quanta Terra Grande
Reserva Branco 2021 —
castas Viosinho & Gouveio

Terra a Terra Reserva
Branco 2022 — castas
Viosinho & Gouveio

vl

turismo ao nivel regio-

nal e mundial, em Arte

& Cultura. Esta categoria distingue as adegas
enquanto espacos culturais e artisticos de re-
levo, na forma de exposi¢des temporarias ou
permanentes, colecdes de arte, museus ou
eventos especificos.

piEs
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Entrevista

Nuno
=281 0
Bermardo

Esta fol a minha segunda entrevista ao Chief Marketing
Officer do Super Bock Group, Nuno Ramiro Bernardo.
A primeira aconteceu ha cerca de oito anos e assinalava
a entrada em fungdes numa empresa para a qual sempre
quis trabalhar. Fez carreira internacional, de Espanha a
Sulga, do Quénia a China, quando o telefonema de Lega do
Balio fez — como evoca — parar o comboio. Assume-se um
homem do mundo, apaixonado pela familia e pelas mar-
cas, mas também pelas pessoas. Ao ponto de absorver, qua-
se como um mantra, uma expressao popular zulu que diz
- numa tradugdo néo a letra, mas no espirito - que o que
nos define ¢ a nossa relagdo com a comunidade. Com uma
campanha que considera progressista no ar e uma nova
cerveja a desafiar os consurnidores, sublinha o orgulho na
sua equipa, que (0] desafia constantemente a correr riscos.
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Entrevista

o define como marketeer?

Nio vou falar do que sou, mas daquilo em que acredito e que tento ser.
Acredito que devemos dedicar 50% do nosso trabalho a construir negécio
e 0s outros 50% a construir a organizacao, equipa, desenvolvimento de
pessoas. Acredito que nao podemos andar no corre-corre do dia a dia
para entregar resultados sem parar para pensar no longo prazo, nas pes-
soas que temos. Antes de mais, estamos aqui para construir equipas de
marketing do futuro, que deixam um legado e que nos tornam obsoletos.
Se deixar uma equipa em que sou dispensavel, fico satisfeito, porque sig-
nifica que fiz 0 meu trabalho de criar uma organizacdo que consegue levar
as marcas para o proximo patamar.

As marcas sio intemporais e nds somos temporais. Recebemos uma mar-
ca com uma historia e temos de a deixar melhor do que a recebemos,
porque ela vai continuar depois de nos.

Do ponto de vista do negdcio, por o consumidor a frente da tomada de
decisdo ¢ muito importante. Quando entrei nesta casa, fiquei deslumbra-
do com a forma como se ouvia e se respeitava o consumidor. E a respon-
sabilidade nao ¢ da equipa de marketing, ¢ de toda a organizacio; toda a
gente vibra com as nossas marcas. £ o que chamo a paixdo pelas marcas,
que, nesta casa, ¢ muito forte. H4 um envolvimento muito grande na ino-

vac¢ao e na comunicacao.
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Parece 6bvio, mas é muito facil nas
empresas — com as estratégias a
mudar, com as chefias a mudar - as
pessoas perderem um bocadinho a
no¢do do porqué: estamos aqui
para servir as marcas, para ter um

papel na vida do consumidor.

Se, como diz, parece 6bvio, mas
nio é, qual é o segredo?

Parte do segredo ¢ deixar que a
energia de desafiar o status quo se
sobreponha. A medida que vamos
crescendo e que hd mais risco nas
decisdes que tomamos, pode haver
a tentacdo de nos fecharmos no que
funcionou no mercado, sobretudo
numa marca lider como a Super
Bock, que tem praticamente 50%
da quota de mercado. Mas, a no¢ao
de ser challenger, apesar de ser lider,
existe e sempre existiu nesta casa. O
maior segredo ¢ deixar que a equi-
pa ndo tenha medo de apresentar
ideias e de arriscar. Nao ¢é todos os
dias que se muda o logdtipo do r6-
tulo de uma marca, como fizemos
agora com a campanha “Poe tudo
em copos limpos”

Este espirito desafiador é muito importante, mas também é preciso saber
gerir este lado criativo e progressista da publicidade, da comunicacao e da
inovagao com o lado mais analitico. Uma parte de que se fala pouco em mar-
keting, mas que, para mim, ¢ fundamental, ¢ ter responsabilidade financeira,
saber maximizar os dados de ROL saber olhar para os dados do consumidor.
Este balango ¢ essencial.

Ha trés coisas que procuramos nas pessoas da equipa de marketing: capaci-
dade de lideranca, ndo no sentido hierarquico, mas de pensar o futuro e ter
energia para a transformacio; capacidade analitica estratégica; e capacidade

de colaboracio, de entreajuda.

A propésito de balango, como se consegue o equilibrio entre ser gestor de
marcas e gestor de pessoas?

Nao sao contraditorios. Costumo citar uma expressao africana, da filosofia
Ubuntu: “umuntu ngumuntu ngabantu’, que diz que o que nos define como
pessoas ¢ a nossa relagdo com as outras pessoas. Esté intrinseco na fibra so-
cial. O que nos diz, no contexto histérico de onde vem, é que vivemos em
comunidade e apoiamo-nos como comunidade, porque quem ajuda a criar
uma crianga nao sio os pais, ¢ a comunidade. Acredito muito nisto. Acredito
que no estamos aqui para gerir a nossa carreira e subir o mais rapido possi-

vel, estamos aqui para preparar uma equipa que conduza o negdcio para ser
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O MAIOR SEGREDO DESTA CASA —
E DIGO-O COM TODA

A CONVICCAO - £ A EXCELENCIA
NAQUILO QUE SE FAZ EM TODAS
AS FUNCOES. ESTOU MUITO
AGRADECIDO AS PESSOAS COM
QUEM TRABALHO

bem-sucedido. Como ¢ que se faz isso? Trazendo para a equipa as melhores
pessoas, pessoas com abertura ao mundo, com curiosidade. Por isso, nas en-
trevistas, estou muito atento ao que fazem para 1a da esfera profissional e
académica, a quem ¢ a pessoa por tras.

Depois, criando um ambiente onde lhes sio dadas responsabilidade e poder

de decisio cedo, com rede, claro, mas onde sabem que podem arriscar. A for-

macdo e um plano de carreira sio muito importantes nesta casa. As vezes, hi a

ACREDITO QUE NAO ESTAMOS AQUI
PARA GERIR A NOSSA CARREIRA E SUBIR
O MAIS RAPIDO POSSIVEL, ESTAMOS
AQUI PARA PREPARAR UMA EQUIPA
QUE CONDUZA O NEGOCIO PARA

SER BEM-SUCEDIDO. COMO E QUE SE
FAZ ISSO? TRAZENDO PARA A EQUIPA
AS MELHORES PESSOAS, PESSOAS

COM ABERTURA AO MUNDO, COM
CURIOSIDADE

tendéncia, quando as pessoas estao a fazer bem, de as deixar muito tempo na
funciio. E confortavel para as chefias, mas acho que ¢ inadequado. Quer para a
pessoa, que ndo foi “esticada” nas suas competéncias, quer para a organizagao.

O desconforto e a mudanga, no grau certo, trazem novas ideias, frescura.

Esta conciliaciio entre a gestio das marcas e a gestiio das pessoas resulta,
de alguma forma, num marketing mais humanizado?

Fala-se muito de proposito de marcas, mas, para mim, nio ¢ novo. As
marcas cumprem um papel além da sua funcio. Uma Agua das Pedras
¢ uma grande dgua, sem davida, tem caracteristicas Gnicas, uma historia
inacreditavel — as pessoas, quando pedem a categoria, nio pedem uma
4gua com gas, mas Agua das Pedras — mas vai muito além na sua rela-
¢ao com os consumidores. Em Pedras, a relacio com a natureza ¢ muito
importante, ¢ quem somos, acreditamos na naturalidade e transmitimos
isso. Em Super Bock, trabalhamos a amizade. Tentamos que a marca nio con-

tribua apenas para aumentar a categoria, mas passe a amizade. J4 Somersby
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Entrevista

Caida do céu

No contexto de inovar para fazer crescer a
categoria, o Super Bock Group
acaba de langar uma nova cerveja,

a Sky. “Estd acabadinha de chegar,
caida do céu”, diz Nuno Bernardo,
numa alusdo ao claim da campanha
de comunicagéo. Explica que é uma
cerveja com menos 30% de calorias,
mas ressalva que ndo é uma Super
Bock diluida, é um liquido feito

de raiz, no estilo “crystal wheat”,
desenhada para um grupo de
consumidores que ndo é muito

fa do amargor da cerveja. Além
disso, é baixa em teor alcodlico
—tem 3,3%, quando as cervejas
rondam entre os 5 e 0s 5,3% —e

é proposta para um momento de
maior refrescéncia, para se poder
beber com mais frequéncia, para um
consumidor mais jovem. “E cerveja,
nao se perde nada, mas tem um
sabor diferente, para entregar

uma experiéncia completamente
diferente e falar com pessoas
diferentes”, comenta.

"Acreditamos que vai construir a
categoria. Esse deve ser, alids, o mantra de qualquer
marca lider. Quero acreditar que o consumidor tem
esta necessidade que n&o estava preenchida, que
foi identificada e agora tem uma solucdo. Consumer
is the boss”, enfatiza.
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DEVE-SE SEMPRE
PENSAR PARA LA DO
PRODUTO: PORQUE
E QUE ESTAMOS
AQUI, QUE PAPEL
PODEMOS TER NA
SOCIEDADE

trabalha o lado da imaginagio. £ uma grande sidra, mas apela a um lado
nosso diferente, muito dificil na nossa sociedade.

HA4 esta nocdo de que as marcas tém, inevitavelmente, uma relacdo emo-
cional com as pessoas e de como podemos capitalizar isso e passar uma
mensagem positiva.

Nio sei se ¢ humanizacio ou propésito. Mas,
deve-se sempre pensar para 14 do produto:
porque é que estamos aqui, que papel po-
demos ter na sociedade. Isso ¢ mobilizador,
nao s6 para os resultados da marca, como
para a equipa, que ndo trabalha apenas para

vender mais litros.

Mencionou trés marcas do portefélio. A
existéncia de varias categorias acrescenta
camadas de complexidade e de responsabi-
lidade ao trabalho do marketing?

Sim, mas ¢é entusiasmante trabalhar por-
tef6lio, pensar como se cresce a categoria
- um didlogo que, infelizmente, existe pou-
cas vezes. Temos marcas lideres — Pedras,
com mais de 60%; Somersby, com mais de
70%; Super Bock, com 50% - e queremos
fazer crescer a categoria. Queremos que as
pessoas bebam cerveja — com moderacéo,
naturalmente - mas, porque é que exis-
te a 0.0? Para poderem beber em horarios
em que nio é adequado consumir bebidas
alcodlicas. Em Pedras, porque é que temos
sabores? Para proporcionar momentos
de refrescancia. O caso das sidras é muito
curioso: havia o debate de que iria canabalizar o negécio da cerveja, mas
demonstrou-se que é altamente complementar, porque ha pessoas que
nao gostam do amargor da cerveja e estavam, de certa maneira, excluidos
em momentos sociais de consumo de cerveja.

Gerir portefdlio é complexo, mas ¢ divertido, mais completo, porque o

foco é pensar como se desenvolver a categoria, como se cria valor para



a empresa e para os consumidores. E um didlogo mais interessante.

Mas, mais uma vez, para podermos funcionar, temos de ter uma equi-
) ) )

pa fantéstica, em que nao ha concorréncia entre as categorias, em que

as pessoas pensam o todo.

Ser lider, mas, ao mesmo tempo, challenger. Como se concretiza
esta visdo?

Sempre disse que adoraria um dia trabalhar para a Super Bock, sem conhe-
cer as pessoas que estavam por tras, porque sentia a energia que esta nas
marcas. Esse espirito desafiador faz parte da cultura da empresa.

Temos historias maravilhosas de inovagdes em processo e em maquinaria,
em que tinhamos grandes fornecedores que nao estavam a conseguir en-
contrar uma solugo. Por exemplo, quando famos langar Coruja foi uma
pessoa da tabrica, o sr. Lopes, que propos uma forma de recriar em am-
biente industrial o processo de uma cerveja artesanal.

O espirito de inovagio existe na organizagao toda. Mas, s6 ¢ possivel quan-
do a comissao executiva arrisca também. O CEO [[Rui Lopes Ferreira’]
percebe as marcas que estd a servir, as vezes, ¢ mais desatiador do que eu.
Tomamos decisoes dificeis. Vou muitas vezes para casa desconfortivel com
0 que estamos a fazer. Aconteceu com o antncio dos 90 anos. Foi arriscado,
tinhamos varias situacoes sensiveis, em que mostravamos a célebre cena dos

estudantes que se manifestavam contra o governo, mostravamos sexualidades

diferentes, brincavamos um bocadinho com a politica. E preciso coragem.

Queméo
Nuno Ramiro
Bernardo?

A familia é importante. A minha familia é transmontana, o meu avé
chamava-se Ramiro. E os meus filhos sdo o Ramiro, a Maria Ramiro, a
Francisca Ramiro e agora a bebé Ramiro de 5 meses — o Ramiro é nome,
ndo apelido.

Cresci e estudei no Porto, na Faculdade de Economia. Tirei Gestao,
mas a minha paixao sempre foi viajar. Quando tinha 14, 15 anos,

ja andava a boleia em Portugal com os amigos, fiz dois interrails

e, quando fui para a universidade, quis fazer Erasmus, na altura
sobravam vagas. Conhecer o Nuno Ramiro Bernardo é também
conhecer esta paixado pelo mundo, pelas culturas.

O meu pai tem um lado mais analitico, disciplinado, pela formacéo
financeira, e a minha mae é professora de Histéria, mais criativa. Estas
duas influéncias sao relevantes, pois acredito que um bom marketeer
tem de combinar o lado analitico e estratégico com um lado criativo
e humano forte. Quase como no ying yang chinés. Os dois lados tém
de estar em harmonia, trata-se de transformar a informacéo em algo
que abre o coragdo e a mente das pessoas.

Foi durante o curso que descobri que gostava de marketing. E,
quando regressei do Erasmus, tive a felicidade de entrar na Procter

& Gamble. Fiz uma carreira breve em Portugal, porque queria ir para
fora, e estive quase quatro anos em Madrid, depois em Budapeste,
até que aceitei o desafio de ir para Genebra, gerir a inovagéo

numa das categorias da empresa. E fui. Mas, gosto de sitios mais
humanos. Seria facil acomodar-me, ter um salério simpético e viver
num pais como a Suica, onde tudo funciona, mas ndo é a minha
personalidade. Acabei por falar com a empresa e um dia ligaram-me
e convidaram-me a expandir a operagdo no Quénia. De Genebra para
Nairobi, imagine. Aterrei num sdbado, para comecar a trabalhar numa
segunda-feira, e lembro-me de ter pensado que estava a cometer um
erro. Mas, foram os anos melhores da minha vida. E dificil dizer isto,
porque, entretanto, vieram os meus filhos, mas foram anos que me
mudaram como pessoa. Conheci a minha mulher, que ¢ sul-africana,
trabalhava na Procter, mas vivia em Cape Town. Muito da minha
paixao por gerir pessoas e criar equipas de marketing fortes vem dai,
desse momento em que tivemos de construir de raiz, ir as faculdades
recrutar pessoas e forma-las. Foram trés anos inacreditaveis,
profissional e pessoalmente. Casamos, fomos para a China, onde
estive trés anos. Acreditava, e acredito, que a China vai ser a maior
economia do mundo, ja foi a maior civilizagdo durante praticamente
quatro mil anos. Seria natural para mim conhecer este pais, queria
ser uma pessoa do mundo. Nessa altura, ja tinha passado para a
direcdo-geral.

Um dia, telefonam-me do Super Bock Group. O comboio parou.
Repensei a minha vida. Costumava dizer que sé voltaria para Portugal
para me reformar no Douro ou para trabalhar na Super Bock. Adoro a
marca. Digo que nasci com uma Super Bock na mao... Foi um desafio
muito grande deixar a empresa que me fez crescer como homem e
como gestor, mas vim. Ha quase oito anos.

Neste percurso, o Ramiro nasceu na China, a Maria, a Francisca e a
bebé Ramiro em Portugal. Este sou eu: mundo, familia, paixao pelo
desenvolvimento de pessoas.
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DREAMMEDIA

LEADING INNOVATION IN OUT-OF-HOME

DREAMMEDIA LANCA MAIOR REDE DE
MUPIS DIGITAIS DO PORTO CENTRO

Emblematica na sua localizacao, a nova rede de Mupis Digitais do Porto,
garante comunicacao onde verdadeiramente importa, com audiéncias
superiores e exclusividade, estando presente em locais iconicos como Avenida
dos Aliados, Rua de Santa Catarina, Bolhao, Praca D. Jo3do | ou a Avenida

da Boavista.

Aliando harmoniosamente o urbanismo e a tecnologia, a nova rede de
Mupis Digitais garante presenca nacional para marcas que pretendam,
mais do que nunca amplificar o impacto da sua mensagem, cobertura e

frequéncia das suas campanhas.

SAIBA MAIS
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Marca

O grupo Food Collection
esta numa relagao duradoura
com a cozinha de base
vegetal. E, porisso, nao
admira gue a primeira marca
tenha sido batizada de The
Green Affair A Giulietta
entroy, ja este ano, neste
romance para mostrar que

a gastronomia italiana pode
ser indulgente sem proteina
animal. O diretor de ambos
0s projetos, Henrique Costa
Pereira, fala no prazer que da
contribuir para cimentar esta
tendéncia na alimentagao.

SEM CULPA

AFFAIR

Fatima de Sousa

Um affair com a comida cem por cento vegetal, em que ndo  ticavam uma alimentacdo

ha culpa nem arrependimento por comer apenas frutas, le-  estritamente vegetal. Dai

gumes e graos. Apenas prazer! Faltam aspas nestas frases, a propor o conceito a ad- Green
mas sdo de autor: sdo de Henrique Costa Pereira, Opera-  ministracdo do grupo em

tions Director do grupo Food Collection, e vém a propésito  que trabalha foi um passo. “O conceito criativo do Green Affair surge da relacdo que
de dois projetos de restauragdo de base vegetal — o The  E um passo bem-sucedido, temos com a comida”, explica Henrique Costa Pereira,
Green Affair e o Giulietta. H& uma terceira marca, o Nosh,  que radica numa missdo: acrescentando que o propdsito € que essa relagéo seja
mas funciona apenas em regime de delivery. tentar influenciar o maximo mais consciente. Dai o foco nos vegetais (nos verdes e ndo

Tudo comegou ha cerca de dez anos, fruto da experiéncia  de pessoas a conhecer e ), criando um affair com a comida cem por cento vegetal,
pessoal de Henrique e do seu nucleo familiar, pois j& pra-  experimentar de maneira a sem culpa nem arrependimento, apenas prazer.
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criar um futuro mais vegetal e mais sustentével, de forma fi-
nanceiramente acessivel, sem perder a dimenséo do prazer
e da indulgéncia.

Henrique Costa Pereira adianta que foi movido por uma
“forte motivacdo de sustentabilidade”, com o seu “co-
nhecimento muito préximo desta gastronomia” a leva-lo
a concluir que ndo havia oferta no mercado lisboeta. Nao
obstante tudo indicar que esta “era uma tendéncia que
tinha condi¢es para continuar a crescer”, pelo que “seria
importante trazer ao mercado ofertas que fossem apelativas
para o publico em geral e ndo apenas (na altura) ao nicho
dos consumidores vegan”.

Partindo deste pressuposto, foram construidos os trés
pilares do projeto. Primeiro, a apresentacdo, com es-
pacos com uma decoragdo cuidada, sem se-

rem pretensiosos; uma equipa simpatica,

prestavel e acolhedora; comidas e be-
bidas com estética apelativa; e uma
imagem gréfica e presenca cuidada
nos meios digitais. O segundo pren-
de-se com a preocupagdo de ser
uma oferta democrética, que permi-
tisse acesso a uma refeicdo comple-
ta por valores “muito razoaveis”, mas
também um ambiente em que qualquer
pessoa se sinta a vontade. O terceiro pilar é

a oferta propriamente dita: pratos “confortaveis” com
perfis que todos conhecem, com pratos de diversas
cozinhas, alguns de edigdo limitada, uns com um per-

S&o as divas do cinema italiano que inspiram a decoragdo

do Giulietta, Porqué? Porque “também elas foram criativas e
vanguardistas” na sua época, levando modernidade a sétima
arte. Nas palavras de Henrique Costa Pereira: “Demos uma
personalidade a esta marca, que surge, assim, apaixonada

e apaixonante, como uma estrela que vive intensamente as
experiéncias e os sabores. Entrega-se aos prazeres da vida sem
se perder. Tem personalidade marcante e fica na memaria de
quem se cruza com ela. Quer deixar o seu impacto no mundo
e no futuro, desbravar caminho munida do melhor do passado.
Honrar a tradicdo dos sabores da gastronomia italiana, da
generosidade de quem cozinha para outros, da sensualidade
que rege todos os aspetos de uma refeicdo exclusivamente
vegetal. E levar tudo isso para o futuro.”. Afinal, “La vita &

bella e a Giulietta sabe que o futuro pode ser ainda mais belo.
Sente-o na ponta dos dedos e na ponta da lingua, concretiza-o

fil mais saudével, mas outros mais indulgentes, bebidas
apelativas — aqui entra o sommelier Rodolfo Tristéo, que
assina a carta de vinhos.

Com estes pilares erguidos, chegava o tempo de abrir
portas. O The Green Affair estreou-se em 2018, no Sal-
danha (Lisboa), com cerca de 60 lugares. Henrique Cos-
ta Pereira diz que foi um sucesso: “A dindmica do menu
de almocgo, com as edi¢des limitadas e as novidades que
trouxemos na oferta inicial, como o bife de seitan ou o
sem espinhas a lagareiro, dois pratos que cridmos e que
estdo na nossa carta deste o primeiro dia, ajudaram a se-
dimentar o espaco e a criar uma referéncia naquele local
tdo movimentado.” Rapidamente, o espaco se revelou
exiguo para a procura e houve que procurar um maior, o
que viria a acontecer logo na porta ao lado. Entretanto,
abriram mais dois em Lisboa (Chiado e Parque das Na-
¢coes) e outro em Cascais.

E o conceito alargou-se no inicio de 2023, com uma nova
marca — Giulietta. Surge — conta o diretor — do conheci-
mento e da paixdo do grupo pela cozinha italiana: “Sabe-
mos que é uma gastronomia consensual e que funciona
para a generalidade das pessoas.”. Mas, ndo é sb por
isso: “Querfamos comecar a trabalhar mais profunda-
mente as gastronomias de forma mais especifica, dentro
do universo dos ingredientes estritamente vegetais.” Um
ingrediente essencial para esta receita foi o novo chefe

executivo, que desenvol-
veu uma carta que respeita
as bases da cozinha italia-
na, mas que, a0 Mesmo
tempo, também respeita
o futuro em termos de
sustentabilidade. Henrique
Costa Pereira déd conta
de que, apesar do pouco
tempo de vida, a aceitacdo
tem sido excelente: “Acre-
ditamos que é uma marca
que ird continuar a dar car-
tas”, comenta.

Neste grupo de restaura-
¢do, acredita-se que exis-
te uma muito maior acei-
tagdo para integrar este
tipo de alimentagdo, de
forma normalizada, no dia
a dia, mesmo que isso ndo
implique uma transicdo
integral da alimentacéo.

em cada prato e em cada receita que cria”.

“Basta, para isso, estar
nos nossos restaurantes e
observar e conhecer, dia
apos dia, quem nos visita.
E, neste ponto, também
sentimos que temos con-
tribuido para o crescimen-
to desta tendéncia”, realca
o diretor de Operagdes.

Este affair do grupo Food

Collection com a gastro-
nomia vegetariana esta
para durar. Ha planos para
fazer crescer estas duas
marcas e também para
oferecer outras ao merca-
do. Mas, para j3, o segre-
do é a alma da expansao.
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A opiniaode

s Luana Alexandrino
Gouveia

A IMPORTANCIA EMERGENTE
DAS FANGIRLS PARA MARCAS

A consultora de Comunicacao defende a importancia dos fds como
um publico que deve estar no radar das Relacdes Publicas.

Sou sincera, o termo fangirls ndo é do meu maior
apreco, na verdade fas tém vérios géneros, vérias

caras e uma emergente importancia no futuro da
comunicagdo das marcas. Os primeiros estudos sobre
fas e fandoms (grupos de fas) datam do final da década
de 1980 e inicio da década de 1990 e descrevem os fas
como vozes marginalizadas que desafiam os media e a
industria da comunicacdo. Ao longo dos anos, toda a
dindmica dos fas foi mudando, e mesmo que o termo
fa continue a ser visto como maioritariamente feminino,
é importante reconhecer que estes continuam a
contribuir para a compreensdo do seu “poder” com
um grande foco no potencial que tém para as Relacdes
Publicas (RP) e comunicacdo. E claro que o pensamento
automatico quando pensamos em fas é de musicas e
artistas, a verdade é que o espectro de fas vai muito
para além até fas de desportos, fas de livros, fas de
marcas, etc..

O papel dos fas tem vindo a mudar ao longo dos anos,
e essas mudancas sdo especialmente afetadas pelo
desenvolvimento das redes sociais e da internet, bem
como pelas transformagdes que acontecem nos media
tradicionais. Estes fas tornaram-se indispensaveis,

pois a sua influéncia na comunicacdo estd sempre a
aumentar. Eis alguns pontos que sabemos sobre fas:

O uso das redes sociais é crucial na constru¢do de uma
sensacdo de intimidade, pois as vezes proporciona
interacdes significativas entre o publico e marcas, e
celebridades.
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As marcas devem
comecar a tomar
decisdes criativas
baseadas em
agradar, também,
estes fas — ndo
apenas os que
consomem,

mas também

os que espalham
a palavra

Os fas usam, com
sucesso, redes sociais
para aumentar a
consciencializacdo sobre
causas que sdo proximas
ao coragéo da sua marca/
celebridade favorita. Isto
é possivel acontecer com
o uso de redes sociais
para comunicar com
outros fas e mobilizé-los

para a acdo social e de solidariedade. Exemplo disso
sdo marcas sensibilizarem para a doacgéo de sangue,
que para além de ser uma acdo nobre também é uma
que funciona maravilhas para a gestao da reputacéo.
S&o muito dedicados e versados sobre os setores onde
o objeto do seu afeto atua, o que pode significar que
no futuro se possam tornar profissionais da industria.

O comportamento positivo (e as vezes negativo) dos
fas pode impactar diretamente a percecio do publico
sobre seu objeto de afeto. Isso pode significar boa ou
ma reputacdo para a marca ou celebridade.

S&o amplamente conhecidos por serem uma base
econdmica que investe.

Criam contas, blogs e até merchandising para expressar
e partilhar a sua paix3o. Isso ajuda a espalhar a palavra
e, as vezes, a informacg&o espalhada por esses fas acaba
‘pegar’ melhor do que a informacéo que vem de meios.
Os fas sempre estiveram na vanguarda das
transformacdes da indUstria dos media e o seu poder
é tdo grande que fazem esforgcos como promocgao,
crowdfunding, votacdo em massa para prémios e
eventos, doac¢bes para organizagdes, bem como
angariacdo de fundos para estas. Isto demonstra
compaixdo e um sentimento de responsabilidade, algo
que acaba por gerar feedback positivo e contribuir
para o reconhecimento positivo e reputacédo da propria
marca/celebridade.

Neste sentido, as marcas devem comegar a tomar
decisbes criativas baseadas em agradar, também, estes
fas — ndo apenas os que consomem, mas também os
que espalham a palavra. A emergéncia deste publico
mais interativo permite que aparecam plataformas que
analisam o seu envolvimento, plataformas estas que
ajudam as marcas a melhorar a sua comunicagao.

Os fas, com um conhecimento quase ilimitado no que
toca a compreender como gostam que as marcam
comuniguem com eles e outros, estdo a tornar-se
profissionais da industria da comunicagdo porque sdo
exatamente isso, fas, e sabem quando, onde e como
comunicar com outros fas para uma maior eficacia

- todas estas razdes comprovam que este publico
especifico e dedicado deve estar sob o radar das
Rela¢des Publicas.



Marketing

Albergar

a beleza

“Where Beauty Meets Boutique” € 0 mote
que corporiza o grupo The Beautique Hotels
(TBH) e que explica o conceito do grupo
hoteleiro, que alia a qualidade de hotel
boutique a beleza da decoragao. Cada hotel
term uma identidade “propria e marcante’,
explica o diretor-geral do grupo, Alfredo
Tavares, revelando a ambigao de expandir
noutras dimensoes e para fora de Lisboa.

Sofia Dutra

S&o quatro as unidades do grupo
The Beautique Hotels: Figueira
Beautique Hotel, WC Beautique
Hotel, Madalena Beautique Hotel
e Dos Reis Beautique Hotel. Em
comum tém o conceito de hotel
boutique, a localizagdo, na capital,
e a decoragdo inspirada na sua
localizagdo especifica. Divergente
¢é aidentidade de cada um:
"prépria e marcante”, diz o
diretor-geral do grupo. Alfredo
Tavares explica que a decoragédo
é sempre associada a localizagdo
dos hotéis. Assim, na Praca da
Figueira é tema do hotel a figueira
e o figo; e na rua da Madalena, a
inspiracdo é a feminidade que o
préprio nome pede.

O posicionamento, adianta, é

de quatro estrelas superior, com

servico "bastante personalizado,
com qualidade” de materiais

e com acompanhamento aos
héspedes 24 horas em caso de
necessidade — nomeadamente
através do WhatsApp.

A evolucdo da marca nestes dez
anos foi “sustentada e muito bem
pensada”. “Abrir um hotel a cada
dois anos e meio com as nossas
caracteristicas tdo especiais e
parceiros de renome internacional

nao esté ao alcance de todos”,
afirma, revelando-se “orgulhoso”
daquilo que o grupo fez até aqui
e muito “entusiasmado” com o
que deseja concretizar no futuro:
“Ter hotéis de outras dimensoes,
de outras categorias, de outros
conceitos e em zonas e cidades
onde ndo estejamos presentes.
Sdo desafios que queremos
assumir e mostrar que poderemos
ter a mesma competéncia

e qualidade, sendo que
independente do tipo de hotel,
categoria, zona ou cidade sejamos
reconhecidos pela qualidade dos
TBH". Crescer? Sim, mas sempre
de forma sustentada.

Nascido ha dez anos, o grupo The Beautique Hotels ganhou este ano a quarta unidade. O Dos Reis Beautique
Hotel fica na Avenida Almirante Reis e inspira-se no seu “‘empreendedorismo e miscigenagao cultural” Essa
mesma “diversidade e heterogeneidade” € visivel na coroa que tem a palavras Reis em mais de 20 linguas.
Como em todos os TBH, é um projeto de design de interiores do Atelier Nini Andrade Silva, estando o projeto de
arquitetura a cargo do gabinete NLA — Nuno Leonidas Arquitectos.

*E um hotel corn uma dinArnica muito propria e até pioneira em Lisboa, nao tendo recegao marcada, apostando
muito no digital’, mas sem querer perder o contacto humano - tem rececionistas ‘sernpre disponiveis para
receber bem e ajudar todos os hospedes no que for necessario’, afirma Alfredo Tavares. “A ideia € que a
burocracia seja tratada antes de chegar e que se ganhe esse tempo que normalmente se gasta a chegada em
qualquer hotel, em beneficio para o héspede. O nosso desejo € que cada hospede que chegue pela primeira vez,

sinta que ja nos conhece e que se sinta um real convidado em nossa casa’, comenta.
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Made In

O que acontece
quando quatro
primas se juntam?
Podem criar

uma marca. E foi
assim que nasceu
a Aida Home
Living, que é uma
homenagem a
avo, mas também
preenche o desejo
de oferecer

ao mercado
produtos téxteis
irreverentes.

O resultado é

a uniao entre

a paixao pelo
design e o sonho
de um negdcio
proprio: “Uma
empresa que € a
nossa realizacdo
pessoal.”

Fatima de Sousa
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Rita, Francisca, Inés e Joana tém
em comum o apelido Santoalha.
S&o primas. Em 2021, juntaram-se
e criaram uma marca que €, ao
mesmo tempo, uma homenagem
aavo. A avo Aida. Que - dizem - é
um simbolo de unido das quatro

e um simbolo de familia. “Como
primas, compartilhamos lagos
estreitos e 0 nome Aida representa
esse elo especial que nos une, Para
nos, Aida vai além de um nome,

€ uma representagao dos valores
que consideramos fundamentais
nas nossas vidas: tradigéo, amor e
conexao’, evocam.

Mas, quem sao, final, as primas?

A maisnova, com 23 anos, é Rita e
foi ela que langou as sementes da
marca, quando estudava Gestdo e
Empreendedorismo. Com mais um
ano, Francisca acrescenta a Gestéo
o0 Marketing, bem como experiéncia
como blogger de moda e criadora de
uma marca de joias online. Ja Inés,
de 29 anos, trabalhou na industria
téxtil como comercial, mas sempre
com vontade de criar um negécio
relacionado com a organizagao de
eventos e téxteis. E Joana, de 30
anos, trabalhou em Marketing, sendo,
atualmente, gestora financeira da
Aida Home Living. Alem dos lagos
familiares, une-as a dedicagéo em
exclusivo a sua marca.

As quatro partilham o gosto por
“mesas bem arranjadas e pela
decoragao”. O que explica a opgao
por uma marca téxtil. Morar em
Guimardes tambem influenciou:
“Residindo numa regido onde a

industria téxtil desempenha um papel

preponderante tanto na economia
quanto na sustentabilidade, vimos
apossibilidade de direcionar os
nossos interesses e habilidades

para esta industria. Optar por uma
marca téxtil permitiu-nos explorar o
nosso conhecimento e experiéncia
nesse setor especifico, ao mesmo
tempo que procuramos responder

as exigéncias dos consumidores por
produtos sofisticados e de qualidade.”
E o que se propdem, entdo, oferecer?
“Produtos e experiéncias que estejam
diretamente ligados ao ambiente de
casa familiar. Esse complemento
reflete a nossa intengéo de criar
pegas que melhorem a vivéncia’,
respondem. Esta explicado que
tenham acrescentado o “home living”
ao nome da avo.

0 que marca a diferenga na Aida
Home Living é, nas palavras das
quatro primas, a sofisticagao,
elegancia e qualidade dos produtos,
mas também os valores associados
ao facto de ser uma empresa familiar.
“Destacamo-nos no mercado

através da combinagao de designs
requintados, atengao aos pormenores
e utilizacao de matérias-primas de
elevada qualidade. Além disso, o
facto de sermos uma marca familiar,
criada com amor e assente em valores
de unido, confere autenticidade e
proximidade aos nossos clientes. Isso
é 0 que nos diferencia da restante
oferta existente no mercado’, atestam.



Enriquecer 0s eSpacos
de vida

Um leque completo de produtos que complementam e
enriquecem o espago de vida dos clientes, “tornando-os
verdadeiramente especiais’. E o proposito por tras de cada colegao
da Aida Home Living, cujo foco inicial, inspirado pela vontade de
“tornar os momentos a mesa mais especiais’, foi o téxtil de mesa -
“toalhas de mesa elegantes, guardanapos requintados, individuais
sofisticados”. A estes produtos se foram sormando outros,
nomeadamente almofadas, e, mais recentemente, roupa de cama.
E, porque hd a intengéo de acompanhar as tendéncias de design

e decoragao, sdo langadas colegdes sazonais. conhecimento dos
nossos clientes e daquilo que procuram.”

R
Ll

i
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A medida
Ha um produto

que - asseguram - &
“muito adorado

entre os clientes™ o
conjunto de toalhas de
mesa e guardanapos
personalizados.

S3o0 especialmente
procurados durante
festividades como o
Natal ou nos meses de
verdo como presente de
casamento. Além disso,
amarca oferece a opgédo
de toalhas de mesa
feitas sob medida para
atender a necessidades
especificas. De “grande
sucesso” é o design
"Ondinhas".

Historias

Cada artigo conta uma historia. £ a promessa
da Aida Home Living e as fundadoras contam
como e porqué: “Inspirdmo-nos em viagens,
culturas, experiéncias e elementos naturais,
com o intuito de criar artigos que despertem
emogoes e transmitam um profundo
significado aos nossos clientes”” E sua intengao
que cada pega represente um convite para
vivenciar momentos especiais, criar memorias
e escrever capitulos inesqueciveis: “Queremos
que cada produto seja parte integrante das
histérias pessoais das pessoas, enchendo as
suas casas de sentimentos e lembrangas.”

0O site da marca é também o canal de vendas
privilegiado. E, para j&, néo existem planos
para abrir lojas fisicas, ainda que haja um
showroom e haja recetividade a parcerias com
revendedores e colaboragdes com espagos
partilhados. Este é 0o mesmo espirito com que
encaram a internacionalizagao, “explorando
ativamente oportunidades” para alcangar
clientes noutros paises. “Estamos empenhadas
em expandir a nossa presenga a nivel global

e tornar os nossos produtos acessiveis a um
publico mais abrangente.”
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Viver a 25 frames
por segundo.
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N&o sei mesmo responder a
esta pergunta!

Ridley Scott

30

Apresenta-se como um bicho de palco, mas

é atras das camaras que tem feito carreira.
Realizador da Krypton desde 2002, o seu
percurso leva-o a filmar muitas vezes no
estrangeiro e tornou a Turquia na sua segunda
casa. Fa de Ridley Scott, conta historias mesmo
quando elas nao existem. Eis Fred Oliveira.

Sofia Dutra

O ritual antes de comecgar
um filme é sempre o mesmo: oy .
contador das histérias dos outros”,
representa as personagens da diz. A publicidade, essa, apareceu
cena e, depois, em filmagens, nasuavidajano fim do curso,
e dlnge “q orquestra" gragas a um convite da Krypton,
onde permanece até hoje. “Estava
no curso certo, na escola certa e
Em crianga, Fred Oliveira trocava com as pessoas certas”, garante.
os carrinhos por tubos ou folhas Foi ainda em 2002 que realizou,
de papel, que enrolava para para a TMN, “Beijo — Mais perto
simular uma lente. Se, na altura, do que é importante”, com a
longe estava o pensamento de EuroRSCG, o primeiro filme
ser realizador, esse tornou-se mais de uma carreira que lhe valeu
Sbvio quando uma tia lhe ofereceu  reconhecimentos nos New York
uma camara de filmar. Tinha uns Festivals, nos Epica Awards, no El
14 anos e “filmava tudo o que Ojo e noutros festivais nacionais
mexesse”. A escolha pelo curso de e internacionais. Neste percurso,
Cinema e Video na Escola Superior  destaca “Doctor”, para a AMCY,
Artistica do Porto, que comegou com “um poderoso script” da Fuel
em 2002, foi, pois, evidente. e talvez porque tenha sido finalista
A realizacgo surgiu porque  em Cannes Lions. Ou o que filmou
era "deslumbrado para o Queer Lisboa: "Welcome™.
e um fascinado "O filme nasceu de um copy



incrivel do Marcelo Lourenco e
do Pedro Bexiga e uma folha
em branco de cenas, e resultou
num orgulhoso manifesto LGBT
a preto e branco”, comenta.
Noutro prisma, salienta o que
fez na Turquia, para a Argelik,
“With your love — Turkey”,

numa aventureira producdo de
um més com a Norr films. “Na
mesma semana num dos dez
voos entre filmagens, tivemos
fogo na cabine, uma aterragem
de emergéncia, um tornado, um
terramoto e o filme a contar 12M
de views numa semana... vou-me
|& esquecer disto!”

Da sua meméria também néo
desaparece o primeiro filme que
fez para a Ford, “Wingman", com
a Ogilvy Istambul. Talvez porque
foi o seu primeiro filme de carros
e porque foram precisos dois
meses de trabalho para o design,
que implicou a construgdo de
uma casa inspirada no Ford Focus
em dois estudios.

Esta foi, alids, uma das muitas
producdes internacionais que tem
assinado e que tornou a Turquia na
sua segunda casa. “Tenho com a
Norr Films e o mercado turco uma
relacdo muito proxima e familiar...
por isso vivo muito entre Lisboa e

|

Istambul”, conta.

Seja em Portugal, ou no
estrangeiro, o ritual antes de
comegar um filme é sempre o
mesmo: representa todas as
personagens da cena e, depois,
em filmagens, coloca os AirPods, e
dirige "a orquestra”. Assumindo-
-se como um “bicho de palco”,
defende que um realizador

de publicidade deve ser um
apaixonado em 30 segundos.
Além disso, ser estético, contar
uma histéria como a sente e

n&o como a |é e acreditar nas
personagens sdo bons pontos
de partida. Essencial, sugere, é
fazer das PPM [reunides de pré-
-producéo] o palco do filme. E
nelas que comeca o seu palco.
"Depois é contar uma histéria
mesmo quando nao existe historia
e dirigir a cena mesmo quando
nao tens atores”. Nao diferencia,

porém, a lente do cinema da da

i' NZo tenho, mas

podemos construi-lo.

Sao os detalhes que
raramente “temos

o prazer de ver num
anuncio” que o deixam
rendido, enao a
espetacularidade

Todas!
publicidade: “N&o consigo dissociar uma da

outra ou provavelmente ndo sei mesmo”.

Assumindo-se como um homem de palco e

representando as personagens do filme antes de

comecar a filmar, saltar para a frente das cadmaras é

uma possibilidade? Talvez, responde. Mas, para j3, diz,

estd mais focado na realizacdo. “N&o sei se aguentava a
pressdo de dois papéis”, nota.

Do que gosta é de um “bom desafio, de criar lacos, de tracar
caminhos”. A experiéncia com marcas como a Vodafone, o
Continente ou a Ford é reflexo de trabalhos que caracteriza

Um apaixonado
em 30
segundos.

como desafiantes, gratificantes e de
continuidade. Em comum tém o storytelling.

c . A mensagem €
E, alids, com todas as marcas que o tém 9

no ADN que gostaria de trabalhar. GO 952 [PETEI B,
Quanto a filmes, realca o desejo de
ter realizado todos os storytellings
que ndo ganhou em pitch ou

o, bem antigo, mas de que
ainda se lembra bem:
"Everyday she melts my
heart”, "que é muito
mais do que ‘aquele Sempre, mas
infelizmente ha poucos
que perceberam isso.

i

momento .
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Especial Made In Portugal

PRIMOR

O ORGULHO DE SER
PORTUGUESA

“O que é nacional é importante

se obviamente qualificado, e
significa muito mais que uma
origem”, comeca por dizer

a gestora da marca Primor.
Para Ménica Oliveira, o Made
In Portugal deveré ser uma
chancela que traduz a valorizacgéo
da nossa economia e cultura.
Portuguesa — muito portuguesa
—é a Primor: “é a genuina e
auténtica manteiga nacional,
que continua fiel a sua receita
de sempre e que preserva a
sabedoria de bem fazer, pelas
méos de auténticos mestres

Em Primor
defender
o '‘Made in
Portugal’
significa
equilibrar
o que é
intemporal
com a

Inovaca
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que partilham o seu legado de
tradicéo e inovagdo”.

A portugalidade é, afirma,
inerente a génese e a valorizagdo
da Primor, cuja histéria “se
funde” com a histéria da
manteiga em Portugal. “Um
reconhecimento que nos enche
de orgulho”, adianta.

Além da valorizacao da

matéria prima nacional, de

uma economia local e de
proximidade, Primor “é sinénimo
de um patriménio emotivo
valioso, com um imaginério
reforcado pela experiéncia e
afetos”, garante. Atravessa
geracdes e a geografia de norte
a sul. E revela “experiéncias
sensoriais gravadas na meméria
de infancia, que se reflete em
tudo o que é “home made”,
momentos do quotidiano em
que a presenca de manteiga
exalta o sabor”.

A marca acabou de celebrar 75
anos, amplificando, segundo

a porta-voz, a relevancia de

um “alimento portugués de
excecao”, presente em mais

de 80% dos lares portugueses.
“Inconfundivel pelo seu sabor,
fiel a receita original, a manteiga
Primor eleva sempre os melhores
momentos de degustacdo na
casa dos portugueses e além-
fronteiras”, comenta.

Mas de que forma privilegia

a Primor o Made in Portugal?
Diz Ménica Oliveira que é
“mantendo-se genuina, com o
seu sabor Unico e tradicional”.
Observa que a marca “soube

evoluir” e, com “expertise e

E como uma chancela que traduz

a valorizacdo da economia

e da cultura nacionais que

a Primor encara o Made in
Portugal. Quem o diz é a
gestora da marca, Mdnica
Oliveira, assegurando que

a portugalidade é inerente

a génese e a valorizagao da
marca, cuja histéria “se funde
com a histéria da manteiga
em Portugal”. “Um orgulho”,

assume.

QUE CONSUMIDOR TEM PRIMOR?

O consumidor Primor & ligeiramente mais feminino
que a média em Portugal, pertence sobretudo as
classes AB/C1 (45%) e esté a captar no target 15-34.

O que, diz Ménica Oliveira, “corrobora a atratividade
da manteiga junto dos mais novos, dos food lovers,
além das familias mais tradicionais”. E, entende, “um
consumidor versatil, que tanto aprecia a simplicidade
de uma torrada como o requinte de receitas mais
elaboradas. Que é fiel ao tradicional, mas que gosta do
toque especial e pessoal da Primor”. Sem esquecer os
exigentes utilizadores profissionais que nado dispensam
a manteiga.
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Especial Made In Portugal

Além da valorizacao da

matéria prima nacional,
de uma economia local e

de proximidade, Primor é

sinonimo de um patriménio

emotivo valioso, com um

imaginario reforcado pela
experiéncia e afetos

alguma ousadia”, lanca novas

receitas com a chancela da
Senhora Manteiga, como

a Primor Sal Marinho ou a
Manteiga magra Sem Lactose.
“Em Primor defender o ‘Made
in Portugal’ significa equilibrar
o que é intemporal com a
inovagao”.

Para a marca, o caminho
perspetiva a manutencao

da sua rota de crescimento

34 briefing.pt

FEITA COM AMOR.
FEITA COM PRIMOR.

e de fidelidade. Para tal, a
estratégia de marketing passa
por continuar a afirmar Primor
enquanto a marca especialista
em manteiga e porta-voz

na defesa da simplicidade,
autenticidade e naturalidade da
manteiga; “liderar o movimento
imparavel dos fas de manteiga,
com expertise e inovacao,
acrescentando novos layers de
versatilidade e inspiracéo, para

além da sua irresistibilidade”.

Cumprindo o 75° aniversério

ja a pensar nos proximos 75
anos, “temos a certeza que
ainda tem muito para dar

e proporcionar através das
manteigas tradicionais e das
deliciosas especialidades”.

Por isso, a marca quer estar
presente no quotidiano das
pessoas, mas também nos
momentos especiais. “Porque
uma simples torrada pode ser o
ponto alto do pequeno-almogo.
Porque n&o hé aniversario

sem bolo. Porque Primor se
reinventa nas utilizacdes seja
para barrar, saltear, na pastelaria
ou nos finishings de menus
requintados”, observa. E para

o futuro? Este ano, e daqui
para a frente, o objetivo é
“liderar o movimento imparavel
dos fas de manteiga, com

expertise e inovagao”.

SEM IMITACOES

Para o futuro, o que
almeja a Primor? A maior
ambicéo, assegura a
gestora da marca Primor,
seria acabar com as
imitacdes de manteiga.
“Falar de Primor é falar
da verdade da manteiga.
E a verdade da manteiga
reside exatamente na
grande diferenca entre
sabor a manteiga ou ser
manteiga”, comenta,
sustentando que
defender a manteiga é
perpetuar o seu “caracter
insubstituivel”. “Na
certeza de que ha ainda
tanto para descobrir e
experienciar: pelos mais
novos, pelos que ja ca
andam ha muito tempo,
pelos food lovers, pelas
estrelas na cozinha ou
pelos meros curiosos.

A manteiga nacional,

a manteiga Primor

faz a diferenca e tudo
transforma”, observa.



NOVA SBE

A FORCA

DA MARCA PORTUGAL

A marca Portugal tem vivido

nos ultimos tempos uma fase
muito positiva de brand equity. A
convicéo é da Diretora Executiva
de Marca, Comunicagao e
Marketing da Nova SBE, Filipa
Luz, que observa que, nas

areas de marketing, esta é uma
preocupacdo que os profissionais
tém diariamente: promover e
proteger a reputacao da sua
marca; garantir a sua imagem e

a percec¢do global associada a
mesma. “No caso de Portugal,
acredito que devemos pensar

da mesma forma e o Turismo de
Portugal tem feito esse trabalho
de forma exemplar. Enquanto
pais temos inimeros fatores
positivos de diferenciacdo: a
nossa Histéria; Cultura; paisagens
naturais de norte a sul tdo

ricas, que variam entre serra e
montanhas maravilhosas, até

as nossas magnificas praias; a
nossa gastronomia mediterranea,
saudavel e tdo tipica; os nossos
vinhos; a nossa forma carateristica
de bem receber, somos um

povo simpético, afavel e falamos
qualquer lingua; o nosso clima
ameno; a seguranga que
oferecemos, entre tantos outros”.

A porta-voz adianta que “a Nova

SBE ¢é a escola #1 em Portugal nos
rankings internacionais”, atraindo,
por isso, “muitos alunos de todo
o mundo que vém pela qualidade
do ensino”, mas também pela
hospitalidade e pelo estilo de vida
que oferecemos. “Portugal é hoje
em dia um destino relevante de
educagdo na Europa, e no mundo,
o que é demonstrativo da forca da
marca Portugal”, diz.

"“A Nova SBE nasce precisamente
da combinagdo da qualidade
académica tradicional com o
espirito vanguardista dos seus
fundadores portugueses”, afirma,
sustentando que quando, em
1978, foi fundada pelo Professor
Alfredo de Sousa, o objetivo era
criar em Portugal uma escola de
referéncia nas areas de Economia
e Gestéo, tendo como inspiragéo
as grandes universidades
americanas.

"O projeto evoluiu sempre na sua
génese nacional com ambicdo

de criar um projeto de Portugal
para o mundo”, explica. Projeto
esse que se veio a consubstanciar
de forma mais visivel em 2018
com a construgdo do Campus

de Carcavelos, em cocriagdo

com toda a comunidade Nova
SBE, seus Alumni, parceiros
empresariais e a sociedade em
geral, provando, diz, “que era
possivel construir uma escola
diferente em Portugal, para a
Europa, inovadora, voltada para

o futuro, com real impacto na
sociedade e desenvolvendo

um ecossistema de inovacédo
alargado”. “Sem o espirito
vanguardista, empreendedor, a
par da exceléncia e qualidade
académicas portuguesas”, na sua
opinido, tal ndo teria sido possivel.
Mas o que significa ser portugués
para a Nova SBE? “Somos,

Especial Made In Portugal

A Nova SBE é a escola
portuguesa no top dos rankings
internacionais, atraindo alunos
de todo o mundo.

Dk b R T

Portugal é
hoje em dia
um destino
relevante de
educacao na
Europa, e
no mundo,

o que é
demonstrativo

da forca
da marca

Portugal

Filipa Luz, Diretora Executiva
de Marca, Comunicacao

e Marketing, revela o que vale
o Made In Portugal para

a organizagao.

e procuramos ser todos os

dias, uma escola portuguesa

de referéncia internacional”,
assegura. “Para nos, ser
portugués na Nova SBE é ser
pioneiro. Afirmamo-nos desde o
dia da nossa fundacéo, ha cerca
de 45 anos, como pioneiros

na visdo de como, através da

educacdo, podemos mudar
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o mundo. Podemos através

do ensino e da investigacgdo

de exceléncia dos nossos
professores, impactar a sociedade
e a economia portuguesas, No
entanto, aspiramos a que esse
mesmo impacto de origem
portuguesa chegue muito mais
longe, na Europa, no mundo”. E
esta ambicdo que move a Nova
SBE e que, “a par do empenho
e dedicacdo” das equipas, a tem
“levado tdo longe”. Segundo
Filipa Luz, é esta aspiragdo
internacional que falta a algumas
PME portuguesas. “Queremos
muito ser exemplo, caso de
sucesso, inspiracao e promotores
deste movimento de aumento
da competitividade portuguesa”,
comenta, identificando cinco
vertentes em que a Nova

SBE contribui para o Made in
Portugal. A saber: Oferecendo
programas e cursos que abordam
especificamente a economia
portuguesa, o seu contexto
socio-politico, econémico,

bem como oportunidades e
desafios vividos, “contribuindo
para a compreensao sobre

a realidade empresarial
portuguesa”. Os professores

e investigadores da Nova SBE
desenvolvem investigagdo

e trabalho académico sobre
“temas relevantes” para Portugal,
como economia, financas,
saude, educacao e politicas
publicas, que contribuem para

a producdo de conhecimento
académico nacional e fornecem
insights Uteis para a tomada de
decisdes, muitas vezes politicas,
no contexto portugués. De
forma ativa, através da area

de Formacéo de Executivos

e de Corporate Engagement,
estabelecem parcerias com
empresas portuguesas,

tanto de grande dimensao,
como PME, para promover

o seu desenvolvimento,
empreendedorismo e inovagéo.
Estas parcerias podem incluir
programas de formacéo

de executivos, projetos de
consultoria, estagios, workshops,
eventos de networking, projetos
com alunos, estudos de impacto,
projetos de investigacao,

36 briefing.pt

entre outros formatos. Desta
forma, a Nova SBE contribui
para a competitividade e
internacionalizagdo das empresas
nacionais. Apoiando uma cultura
empreendedora, por exemplo,
através do Nova SBE Haddad
Entrepreneurship Institute, que
apoia o desenvolvimento de
startups e negdcios inovadores
em Portugal, oferecendo
mentoria, programas de
incubacao e de aceleracéo,
incentivando a criacéo e o
crescimento de negdcios locais.
E, por fim, promovendo um
mindset de inovacao, através do
Nova SBE Innovation Ecosystem
onde a Nova SBE procura

criar um ambiente propicio e
seguro para a colaboracéo e o
empreendedorismo em projetos
de inovagdo, capacitando
empresas parceiras, com o
apoio de professores e alunos,

a tornarem-se agentes ativos de

COMOEO
ESTUDANTE
DA NOVA SBE

A Nova SBE oferece
programas de educagéo
desde as licenciaturas até
a formacdo de executivos,
passando por mestrados
e doutoramentos. Como
tal, o perfil dos alunos

vai desde os 17 ou 18
anos até a idade que
cada um queira para
continuar a renovar-se,
“desaprendendo e re-
-aprendendo”, ao longo
da vida, nas diferentes
areas de economia,
gest&o, finangas, lideranca,
estratégia, marketing,
sustentabilidade,
inovagao, entre tantas
outras. Em termos de
perfil, a Nova SBE conta
atualmente com 50% de
alunos internacionais,
sendo que a grande
maioria frequenta niveis de
mestrado pré-experiéncia
— 66% de alunos
internacionais. Ao nivel da

mudanca e impulsionadores de

novas solu¢des para os desafios
do mundo empresarial portugués.
“Através destas cinco iniciativas, a

Nova SBE contribui de forma ativa

Formacéo de Executivos
a grande maioria dos
participantes presenciais
é portuguesa, sendo que
os programas online tém
j& "grande expressao”
internacional. “O aluno
portugués da Nova SBE
tende a ser um aluno com
ambicdo académica — nas
licenciaturas as médias de
entrada tém sido bastante
elevadas, bem como

nos mestrados, onde a
concorréncia por parte dos
melhores alunos a nivel
europeu faz-se sentir”,
garante Filipa Luz. “Sao
alunos com aspiracdes

de carreira ambiciosas,
trabalhando para o
networking e projetos
colaborativos desde
cedo. Ao mesmo tempo
detém um forte sentido
de ética de trabalho,
dedicagdo, capacidades
de organizacao e
disciplina. Apresentam
grandes competéncias de
gestdo de tempo, que sdo
também trabalhadas na

para o crescimento da economia
portuguesa, bem como para

o desenvolvimento de talento

e conhecimento nacionais”,

assegura a porta-voz.

escola, conseguindo ndo
sO o sucesso académico,
como a participacao

em inUmeras atividades
extra-curriculares, como
os clubes de alunos,
projetos de consultoria
ou estagios”, afirma a
Diretora Executiva de
Marca, Comunicacao

e Marketing. Sustenta
ainda que, na Nova SBE,
0 pensamento critico

e analitico é valorizado
e incentivado, sendo

os alunos estimulados

a analisar problemas
complexos, a questionar
suposicoes, a tomar
decisdes informadas
com base em anélises
estruturadas e a procurar
de forma recorrente
solucdes inovadoras.
"Regra-geral, os alunos
da Nova SBE sao
eximios no multitasking
e no espirito dedicado,
€ ao mesmo tempo
empreendedor, que
carateriza um aluno
portugués”, remata.



Escolha a
escola #1 hoje
para construir um
melhor amanha

O seu futuro comeca na Nova SBE

Formacao Mestrado Internacional
de Executivos em Financas
#1 em Portugal #1 em Portugal

#15 naEuropa #1410 naEuropa
#18 no mundo #11 no mundo

EXECUTIVE MASTERS IN
EDUCATION FINANCE

2023 RANKING 20235 RANKING

www.novasbe.pt




Influéncia

Para Catarina Gouveia,
ser influenciadora
acarreta uma
responsabilidade
acrescida enquanto
modelo de
comportamentos. Uma
preocupacao mais
consciente desde que é
mae. Nas redes sociais,
acredita que a partilha
de momentos delicados
é tao importante como
de momentos felizes.
Até porque — defende —
a vulnerabilidade nunca
afasta, s aproxima.
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categouveia

3,942 posts

Como surgiu

o marketing de
influéncia na sua
vida?

Numa fase de grande transicdo

de habitos tive uma esponténea vontade
de partilha-la e senti uma enorme resposta
a essa partilha. Acabou por se tornar diéria
e cada vez mais crescente.

628K seguidores

Ser influenciadora
acarreta uma
responsabilidade
acrescida enquanto
modelo de
comportamentos?

Sem davida! E uma preocupagéo que
tenho presente nos meus dias! Agora,
como mae, ainda mais consciente e

vigilante.

Como encara
a exposicao
das criancas nas

redes sociais?

E uma escolha muito individual que

deve ser ponderada em casa pelos
pais. Pessoalmente, encaro com
naturalidade, desde que seja de uma
forma equilibrada, consciente e sensata.



De que modo
ser atriz ajuda
(ounao) no seu
papel enquanto
influenciadora?

Como equilibra
momentos
dificeis com a
necessidade
de mostrar o
lado positivo
davidanas
redes sociais?

O equilibrio deve ser encontrado entre
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Ser influenciadora

-

e..'

Ser consciente, responsavel e empatica
a cada partilha.

Considera-se uma
marca?

Sim, considero-me uma marca que

esses mesmos momentos, os dificeis
e os bons. Essa é a grande beleza da
vida! Portanto, para mim, a partilha de
promove o empreendedorismo momentos delicados é tdo importante
feminino e um lifestyle saudavel. como a partilha dos meus momentos mais
felizes. A nossa vulnerabilidade nunca nos

afasta, sé nos aproxima.

Alguma vez pensou
abandonar as redes
sociais?

Nunca pensei em abandonar. Nunca
senti essa necessidade. Ja houve

periodos em que senti necessidade ' 30.4K . 162 ;55

de me desligar ou de afastar

temporariamente, mas nunca a de
deixar definitivamente. Gosto de

usar as redes sobretudo para me o q e a 'a

inspirar. u - » z
publicitar

uma marca?

O critério nimero um: identificagao
com a marca. E importante que exista
este reconhecimento entre os nossos
valores, os meus e os da marca.

a is memorévelg E que, essencialmente, exista um
. L]

.. ) enquadramento genuino e orgénico da
ez o anuncio da Mokambo. Até 4 9 9

marca, no meu dia a dia.

sei cantarolar sem falhar a letra

Mais do que a uma marca, sonho
associar-me a um projeto/causa que
consiga reunir os valores que considero
importantes, contribuindo para uma
sociedade mais justa, integrativa e

saudavel.

N Q + O &

JUNHO 2023 39



Out of Office

Soul Vibes com CONTROL

Depois dos estimuladores, geles, preser-
vativos e acessoérios, a CONTROL entra no
segmento dos vibradores e lanca a linha
“Soul Vibes by CONTROL", numa expe-
riéncia homénima, que decorreu no hotel
Rio do Prado, em Obidos.

Acompanhada da psicéloga e sexdloga Va-
nia Beliz, e da enfermeira especialista em
salde materna e obstétrica Carmen Ferrei-
ra, a Marketing Manager da marca em Por-
tugal, Patricia Coelho, apresentou a nova
gama de brinquedos erdticos, que é criada
e inspirada na mulher contemporénea, livre
e empoderada.

“A ‘Soul Vibes by CONTROL' é muito mais
do que uma nova forma de desejo e satis-
fagdo: representa feminilidade, autenticida-
de, irreveréncia e liberdade. Porque todas
as mulheres merecem a nossa nova gama,
que lhes permite aprofundarem quem séo,
numa busca pelo autoconhecimento, sozi-
nhas ou acompanhadas”, afirma.

A colecdo, composta por trés brinquedos
sexuais com nomes de éxitos musicais, é a
prova de agua, produzida com silicone hi-
poalergénico e biocompativel, e tem o selo
Body Safe — tal como os dispositivos médi-
cos. O vibrador intimo “All Night Long” é,
como o nome indica e segundo a marca,
perfeito para usar pela noite dentro e para
quem procura ficar com a cabega a andar
a roda, uma vez que possui uma cabeca
rotativa e uma bateria de longa duracao,
além do toque macio. Ja o “Light My Fire”
pode ajudar a aquecer o clima, gragas ao
seu sistema de aquecimento e seis veloci-
dades de vibragdo. “E porque os sex toys
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ndo pretendem substituir os parceiros, mas,
sim, complementa-los, o ‘Light My Fire’ é es-
pecialmente projetado para o uso em casal,
para dar aquele toque de cor extra a rela-
cdo”, explica a CONTROL. Por fim, o “With
or Without You” é um vibrador interno e
externo — para estimular também o clitéris
—, com um braco flexivel e uma cabeca gira-

toria, e que oferece seis velocidades.

Para a insignia, e num contexto em que
cada vez mais se fala em satde sexual e sau-
de mental, é importante o lancamento de
produtos que ajudem a aumentar as vivén-
cias sexuais, uma vez que estas reduzem os
sintomas de diversos transtornos mentais,
como o humor depressivo-ansioso.

"A sexualidade é parte integrante da vida
de cada individuo, contribuindo para o seu
equilibrio fisico e psicolégico. E uma ma-
neira de comunicarmos connosco e com
os outros, o que impacta diretamente o
modo como nos sentimos e expressamos.
Cuidar da nossa salide sexual, conhecer o
nosso proprio corpo, e conhecer e respeitar
os limites dos outros, é, também, cuidar da
nossa saide mental”, defende a psicéloga e
sexdloga Vania Beliz.

Ohh, simmmm!

Galcar
arteda
favela

Em parceria com a
Gerando Falcées, ONG
que atua para acelerar

o poder do impacto de
lideres de favelas no Brasil,
a Havaianas lancou uma
colec¢do com criacdes de
diferentes artistas das
favelas. Do valor liquido
das vendas, 7% revertera
para iniciativas em prol
destas comunidades.

O modelo Favela
Creations Wanatta tem
uma composicdo de
elementos inspirados nas
tatuagens, como um jaguar
a proteger a sua cria, que
leva a favela no peito.

"O jaguar representa as
maes das comunidades,
que protegem as suas
crias com muita garra; e a
criancga representa as novas
geracdes, que trazem essa
comunidade no peito e a
vao levar para o mundo”,
explica o artista Wanatta.
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Apresenta-se como o primeiro dermocosmético

-~
de preenchimento com efeito filler & lifting para unico

utilizar em casa e acaba de chegar ao mercado - - -
nacional. E a Fillerina 12HA Densifying-Filler, pro- e lntfansmISSIvel

duto n3o invasivo, que combina 12 &cidos hialu-

ronicos, com diferentes pesos moleculares, que E se houvesse um copo para cada vinho? Podemos
visam reduzir a depressédo das rugas, hidratar e retirar o "se” da pergunta, porque, na verdade, j& ha
tonificar a pele e aumentar o volume dos labios e uma colecdo de copos pensada para servir diferentes
das magés do rosto. castas. E assim a Riedel Veloce. Com origem no italiano
Este produto do grupo Labo estéd disponivel em — veloce significa veloz — esta colecdo é uma aluséo
trés graus diferentes — Grau 3, Grau 4 e Grau 5 — a tecnologia que permitiu desenvolver copos mais
a serem escolhidos consoante a idade e o estado altos e mais finos, com um design de vanguarda que
da pele. E um tratamento intensivo para ser feito os torna mais leves. S50 sete os formatos disponiveis,
durante 14 dias consecutivos e com resultados que cada um deles respeitando e potenciando as castas
prometem perdurar por 3-4 meses. 1 ! que originam os varios vinhos: Cabernet Sauvignon,
kan [J}lllS Dﬂﬂj Riesling, Syrah/Shiraz, Pinot Noir/Nebbiolo, Sauvignon

PROFESSIONAL

Blanc, Rosé, Chardonnay. A eles, juntam-se um copo
- I para champagne/espumante e outro para dgua. O
Adeus ao 'rlzz | h que a Riedel Wine Glass Experience mostrou é que os
: vinhos s6 tém a ganhar com o copo certo, sendo que

Go Heat Protection Spray é o novo langamento da um copo errado pode arruinar a degustacéo, fazendo

Jean Louis David. Trata-se de um protetor térmico descartar um vinho de qualidade. Afinal, como afirmou

da gama Go Style, que a marca apresenta como o guia desta viagem (foram quatro os copos testados),
o escudo ideal para penteados perfeitos e livres 0 copo € o palco do vinho. E, assim sendo, havera

o Jelzz] mai pemiEsdes periEtes & | HEATIE -C1 50 616 [pallee Eovie. B o i
de frizz. O produto atua na preservagdo da inte- [EC copos para as castas portuguesas? Ainda ndo, mas
gridade dos fios, pois cria uma barreira protetora, )3 alguns desta colecdo Veloce tém grande potencial: é o
protegendo o cabelo até temperaturas de 230°C. LsarkiS 3O § caso do copo para a casta Sauvignon Blanc, adequado
Adequado a qualquer tipo de cabelo e penteado, para Alvarinho, enquanto o copo para Pinot Noir casa
pode ser utilizado em cabelo molhado ou seco. bem com a Baga.

O Grupo LEGO anuncia o regresso de uma das suas linhas mais populares, a LEGO
Pirates, com o langamento do novo set Icons Fortaleza Eldorado, no dia 7 de julho.
E baseado nas fortalezas imperiais dos tempos aureos dos piratas e foi apresenta-
do pela marca, pela primeira vez, em 1989.

Com 2509 pecas e para maiores de 18 anos, o set é pormenorizado e inclui a forta-
leza com porto a funcionar, uma cela de prisdo, uma grua funcional, alcapdes, um
navio imperial e um pequeno barco a remos. Além disso, vém seis minifiguras de
soldados, dois piratas, um macaco atrevido, entre outras.
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Uma colecao
seamless

A Hanken, marca portuguesa de roupa des-
portiva sustentavel, lancou uma nova colegéo:
intitulada Seamless, foi pensada para mulheres
que praticam um estilo de vida equilibrado e
gostam de se sentir confortaveis no dia a dia.
E esta a proposta de tops, t-shirts, longsleeves,
shorts, leggings e jumpsuits, modelos disponi-
veis em oito cores. Em comum, tém a auséncia
de costuras — dai o nome da cole¢éo. Nascida
em 2020, resulta da vontade de Maria Hansen
e Pedro Stlrken de criar uma marca de active-
wear diferente, aproveitando as valéncias de
ambos: ela, na moda e desenvolvimento de
produto; ele, na gestéo, no desporto e no ioga.

Metélicos discretos, fivelas delicadas

no tornozelo e tons neutros. Estes sdo
alguns dos detalhes que caracterizam a
colegdo de calcado feminino para esta
primavera-verao e que estao presentes nas
diferentes propostas — desde as sandalias

mais praticas as mais elegantes. Todos os
modelos beneficiam da tecnologia Total
Motion, que celebra dez anos, e que visa
proporcionar o melhor conforto a quem
escolhe a marca.

Longevidade celular

Envelhecer duas vezes mais devagar? E a promessa do AGE PROTEOMTM Sérum,

WSTITUR

ivrnae do Institut Esthederm. Este produto, que quer ser o melhor aliado na prevencao do
i envelhecimento, com efeitos visiveis a partir do primeiro més de utilizacdo, sustenta
#E PROTEOH que o segredo da longevidade esta no proteoma, o conjunto de todas as proteinas.
st s Promete atuar na reducdo dos principais sinais de envelhecimento da pele: rugas,
perda de firmeza, densidade, luminosidade e tez irregular. Um cuidado para ser in-
tegrado em qualquer rotina de beleza, de forma isolada ou em complemento com
o creme diario, para ser aplicado de manha e a noite no rosto, pescogo e decote,

durante todo o ano.
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D SIM, desejo assinar a BRIEFING com o custo total de 40€ (12 edicées). FORMAS DE
Assine a BRIEFING e entre no PAGAMENTO
mundo dos negécios do marketing. NOME

D Transferéncia bancaria

MORADA para o IBAN PT50 0010

A cada més, fique a conhecer CODIGO POSTAL 0000 3755 8220 0010 7.
. Envio de comprovativo

as marcas, os protagonistas, os TELEFONE E-MAIL para o email

acontecimentos, as novidades e as assinaturas@briefing.pt

tendéncias de um dos setores mais
dindmicos da economia nacional.

N.® CONTRIBUINTE

D Os dados recolhidos sdo processados automaticamente
pela Newsengage — Media, Contetidos e Comunidades,
SA e destinam-se & gestao do seu pedido e a
apresentacao de futuras propostas. O seu fornecimento
é facultativo, sendo-lhe garantido o acesso a respetiva
retificagdo. Caso néo pretenda receber propostas
comerciais de outras entidades, assinale aqui.

D Cheque a ordem de
Newsengage — Media,
Conteldos e Comunidades,
SA, AV. Infante D. Henrique,
n.°333 H, 37,

1800-282 Lisboa

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

ASSINATURA
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2050 Briefing um projeto multiplataforma
ve reflete sobre as mudancas nas dreas
a sustentabilidade, eficiéncia, inovacdo
e mobilidade colocando as pessoas no
centro do processo de transformacao.
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