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Correr e viajar sdo dois dos hobbies
preferidos do diretor de Marketing
da Securitas Direct. Conheca outras
das suas preferéncias.

ou | [

aniversario
com IA

A Inteligéncia Artificial estd a moldar

o futuro. E a Briefing ndo podia ficar
indiferente. E, pois, sob o seu o mote que
a revista comemora os 14 anos. Com a
criatividade das agéncias e a visdo dos
diretores de Marketing.

Bicentenaria

e familiar

“N&o ha arte sem cunho nacional”.

Eis o primeiro slogan da Leitdo & Irmao,
marca de ourivesaria de luxo, que chegou
a obter o titulo de Joalheiro da Coroa.

Leia a sua histéria, pelas palavras
de Jorge Van Zeller Leitdo.

Sem tirar
0 sSONno

A Briefing juntou-se ao IPAM

para desenvolver um barémetro
do Marketing. Medido em termos
de qualidade do sono, conclui
que trabalhadores das agéncias
criativas e marketers tém uma
perspetiva bastante positiva das
suas atividades.

33

O olhar dos
vencedores

Os APPM Marketing Awards acontecem no fim deste més, para
j&, damos a palavra aos vencedores da edicdo do ano passado:

Stream and Tough Guy, Samsung e Claudia Rodrigues.

40

A Influénciade...
Liliana Filipa

A influenciadora partilha a sua ligagdo as marcas e as redes

sociais, revelando a forma como a sua experiéncia televisiva

impactou a sua fama digital.
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norte a sul do pais, permitindo as marcas alcancar uma

presenca nacional, amplificando o impacto da sua

mensagem, cobertura e frequéncia das suas campanhas.




0 meu marketing

Damos, diariamente, aos
nossos leitores, conteldos
personalizados e que sdo a
sua cara. Para isso, temos Topl
de continuar a trabalhar na
missdo de ficar a conhecer,
cada vez melhor, as suas
preferéncias. Reunimos,
assim, o top 10 das noticias
mais lidas, entre 31 de julho e #publicidade
31 de agosto, no nosso site.

Ola! Ha uma nova campanha
com o César Mourao

Noticidmos a campanha de verdo da marca

de gelados Ol3, protagonizada pelo humorista
César Mouréo e com o mote “A felicidade
ndo tem regras”. A criatividade é da BAR
Ogilvy e a produgdo da Show Off | MOLA.

6 briefing.pt



Judite Mota em Pontas

#0aos100

Estendemos a passadeira a diretora-
-geral & diretora criativa da VMLY&R,

que se deu a conhecer dos "0 aos 100".
Revelou que quis ser bailarina e jornalista,
mas acabou redatora, nao sabendo

ao certo ha quantos anos trabalha em
comunicagéo — aponta mais de 30.

"All about Francis”: chegou
o Papa para uma experiéncia
utépica

#criatividade

Para a chegada do Papa Francisco a
Portugal, para a Jornada Mundial da
Juventude Lisboa 2023, o Senior Creative
Art Director da Solid Dogma, Paulo
Mariano, apresentou o Sumo Pontifice
em varios pontos do Pais, pelos quais
n3o iria passar, com recurso a Inteligéncia
Artificial.

ANTES E E DO ALDI

A st esquerda

InteRmanche

O Intermarché guia pela
concorréncia

#publicidade

Outra campanha que apresentamos foi

a do Intermarché. Desenvolvida pela
Stream and Tough Guy, a publicidade

era composta por outdoors direcionais,
espalhados por todo o Pais, que
indicavam a localizagdo do supermercado
em relacao a concorréncia.

A opiniao de... Silvia Dias
#opiniao

Apresentamos a opinido da Head of
Marketing & Sustainability da Savoy, Silvia

Dias, sobre o branding gastronémico na
hospitalidade

MEO Kalorama, o festival que
quer ser sustentavel e inclusivo

#entrevista

O MEO Kalorama regressou a Lisboa.
Em entrevista a Briefing, a diretora de
Comunicagdo da Last Tour Portugal & do
festival, Andreia Criner, e a diretora de
Sustentabilidade, Dora Palma, revelaram
as novidades da edi¢do deste ano.

A urbanistas brinda com
Laranjada no digital

#agéncia

A urbanistas assinou a primeira
campanha online do refrigerante
Laranjada, produzido pela ECM -
Empresa de Cervejas de Madeira. Além
da campanha, noticidmos que a agéncia
fica responsavel pelo marketing digital
da marca.

Burger King e Monster Energy
levam a conhecer Lewis
Hamilton

#marketing

Demos palco ao passatempo do Burger
King e da Monster Energy, que levavam o
vencedor a encontrar o heptacampe&o de
Férmula 1 Lewis Hamilton, no Dubai.

A Padaria Portuguesa alimenta
aJMJ

#marketing

A Padaria Portuguesa anunciou a adesdo
a rede de restauragdo da Jornada
Mundial da Juventude Lisboa 2023.
Partilhamos o que fez a marca, para

dar resposta ao niumero elevado de
participantes.

"Atestado de Inteligéncia” HiQi
é com a KISS

#branding

Por fim, deixdmos escapar que a KISS foi
a agéncia responsavel pelo rebranding
da HiQj, antiga G27, e pela campanha de
langamento da aplicacdo de pagamentos,
protagonizada pelo humorista Salvador
Martinha.

SETEMBRO 2023
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Forrnondlo
Soleva .

Tenho vérios, a
verdade é que ndo
tenho um de eleicéo.

Se pudesse, Fernando Mas “El secreto de tus
O HOBBY ojos” é um dos meus
SOlera COlocava' tOdOS oS Atualmente a corrida. Corro e treino desde filmes preferidos. E
anos, um Novo Ca rimbo no sempre. Quando conheci a minha mulher, como ator nomeio
passa porte. Os préximos comecei devagarinho a criar-lhe o interesse Ricardo Darin.
L 2 ~ ) e agora ela corre mais do que eu. Sempre El
Ja estao pensados. Vao fiz corridas de 10k, meias maratonas...e foi SEC " c10)
ser o Japéo eala pénia - a minha mulher que me convenceu a correr O 108
para surp reender os ﬂ lhos uma maratona. Agora, ja fizemos duas (Lisboa

e Nova lorque), e temos em vista fazer mais

com uma visita a casa do

uma para o ano (Téquio). Faz muito bem para &
Pai Nata | B reco rda com limpar a mente e desanuviar do dia a dia, além ('.-\I{I.(JS,
saudade uma vi agem a de me‘fazer conhecer os meus limites fisicos e Rll{‘i{ﬁ"\!::]\ UM LIVR?
Cuba com um amigo —uma o ki MEMORAVEL
La Sombra del
experiéncia pouco segura, BANDA SONORA DA VIDA Viento”, de Carlos
para o diretor de Ma rketing Depende do momento. Gosto de ouvir todo ~ Ruiz Zafén.

. . o tipo de musica e todos os géneros. N&o
da Securitas Direct.

consigo escolher uma musica em concreto,
essa € a verdade.

A SERIE DE ELEICAO

UMA VIAGEM MARCANTE Tenho duas. Se olhar para tras, “Friends"”. Quando
Com 26 anos, fui trés semanas a Cuba com um amigo. S6 apareceu, foi uma revolugdo porque nunca tinha sido
reservdmos as duas primeiras noites de hotel em Havana. feita uma série similar.
A partir dai, foi sempre uma aventura. Foi uma experiéncia A outra, sem divida, “Sucession”. E tudo bom nesta
que me fez crescer, porque tivemos muitos momentos serie. O guido, a realizagdo, a interpretacdo de cada
extraordinarios, mas também alguns que ndo estava a um dos maravilhosos atores, muito diferentes entre si,
espera e tive de saber como ultrapassar. Foi das melhores mas ao mesmo tempo todos com o mesmo objetivo.
experiéncias da minha vida. Tenho saudades de chegar a casa, a segunda-feira a
Mas tenho outras viagens, como a minha primeira viagem noite, e ter um novo episddio para ver.

a Nova lorque com a minha mulher, Tailandia, Rio de

Janeiro... Agora temos dois filhos, que ainda s&o pequenos,

mas daqui a uns anos vamos viajar os quatro, para lhes dar

essa experiéncia de vida. UM OBJETO INDISPENSAVEL
Infelizmente, o telemével. Vivemos uma fase da vida em que ficamos
nus se ndo tivermos o telemdvel connosco. Nao é pelas redes sociais,
porque ndo sou muito ativo nas mesmas, a nao ser por trabalho, mas
preciso do telemével para estar sempre disponivel.

O CARIMBO QUE FALTA NO PASSAPORTE

Faltam muitos. Se fosse por mim, todos os anos colocava um novo.
Mas acho que os proéximos vao ser Japdo (maratona) e Lapénia:
queremos fazer a surpresa aos nossos filhos de ver a casa do Pai Natal.




SE TIVESSE UM SUPERPODER

O superpoder de poder curar todas as
pessoas que estdo doentes. Acho que a vida
tem de ser tdo bem aproveitada e vivida que
ndo é justo que uma doenca ndo o permita.

TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
Acredito mesmo no poder de comunicar uma
marca e criar interesse na mensagem que
passamos.

A ESTRATEGIA DE MARKETING
PERFEITAE...

Aquela que mostra a um cliente de forma clara
o beneficio de confiar numa marca e de que
forma esse produto/servico pode melhorar a

sua vida.

UMA MARCA DE SEMPRE
Nike. E agora que vi o filme “Air”, fiquei ainda
mais préximo deles. Joguei basquetebol durante
22 anos e, quando era miudo, todos queriam ter
as sapatilhas dos melhores jogadores
da NBA e as Nike eram as
minhas preferidas.

O RECANTO NA CIDADE
Belém, ao final do dia,
para beber um copo
descontraido depois do
trabalho ou ao contrério,
durante o fim de semana,
as sete da manha, quando
comego a correr e comega
o sol a aparecer. E um

momento Unico.

UMA PUBLICIDADE INTEMPORAL
Coca-Cola. E incrivel como quando éramos
mitdos, todos os anos esperavamos um
anuncio no Natal. Traziam um misto de
fantasia e emog&o que representa na perfeicao
o espirito do Natal.

UMA BOA CAMPANHA

DE MARKETING E...

Aquela que faz chegar a mensagem que
pretendes entregar, ao consumidor certo, da
forma correta e no momento adequado.

ESTAR SEGUROE...

Ir dormir a noite com a certeza de que fiz tudo
o que estava ao meu alcance. A consciéncia
de saber que fizeste tudo da melhor forma
possivel € o que nos faz estar seguros para
continuar e arriscar.

d ‘F'_ b
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'CAETSUTWO

o cia Artificial (W05
som Inteligéncia A b

A Briefing faz anos em setembro

e esta edigdo so podia ser de celebragao.
E como comemoramos? Com
Inteligéncia Artificial (IA)!

Porque esta a moldar a industria, foi

a ela que recorremos para ilustrar

a capa, atraves das orientagtes da nossa
designer — num exercicio que qualificou
de engragado, mas limitativo.

E foi ela que deu o mote ao convite

a algumas agéncias criativas: criar

uma pagina de design sobre 0 uso da

IA na atividade. CAETSU TWO, COMON,
Dentsu, NOSSA, White Way e WYcreative
Imprimiram o seu talento a este briefing,
explicando — em video — 0s racionais
das criatividades.

As marcas tambem nao quiseram ficar

de fora da comemoragao - claro —, e 0s
diretores de Marketing da Ageas, MEQ,
Caixa, Konica Minolta, Meta, Secil e Toogas
Ecommerce Experts partilham as suas
visOes sobre 0s desafios da implementacao
desta tecnologia no Marketing.

E o0 que concluimos? Que o talento
humano € insubstituivel. E a Briefing
também!

10 briefing.pt



Hugo Juliao

Responsavel de Marketing Canal
e Digital do Grupo Ageas Portugal

y 4

DE CEREBROS HUMANOS

vy

A CEREBROS DIGITAIS

0 ritmo acelerado a que vivemos

influencia, ndo sé preferéncias,
como também padrbes de con-
sumo. Mas sera a tecnologia a
grande culpada de todas estas
alteragdes? A resposta é simples:
em grande parte sim.

A Inteligéncia Artificial (IA), por
exemplo, esta a ganhar cada vez
mais terreno nos mais diversos
setores e departamentos - no
marketing tem-se mesmo mos-
trado uma poderosa ferramen-
ta, impulsionando estratégias e
campanhas de forma mais efi-
ciente e personalizada.

Ajuda também as organizagdes
a contar as suas histoérias, tra-

zendo consigo inumeras po-

tencialidades: personalizacao
avangada, automacgédo de pro-
cessos, previsdo de tendéncias,
analise avangada de dados,
fornecimento de insights pro-
fundos sobre o comportamen-
to do cliente, desempenho das
campanhas de marketing e, por
fim, otimizagdo de anuncios,
maximizando o retorno sobre o
investimento (ROI).

Contudo, existem desafios e
riscos inerentes. Além da com-
plexidade, do custo elevado e
da falta de compreensdo, uma
das maiores preocupagdes € o
potencial de enviesamento na
interpretagdo de dados. A IA

utiliza algoritmos para criar pa-

drées e fazer previsées com base
na aprendizagem matematica,
mas esses dados nem sempre
refletem a diversidade humana
levando a decisbes desajustadas
- em alguns casos pode ndo ser
grave, mas aplicados a saude po-
dera ser mais critico.

E preciso que as empresas este-
jam preparadas para enfrentar
os desafios e trabalhar com res-
ponsabilidade e transparéncia
para colher os beneficios da
tecnologia. Porém, néo nos pode-
mos esquecer do fator humano,
que traz consigo o lado emocio-
nal, fundamental para criar rela-
¢oOes proximas e relevantes com
0s nossos clientes.
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Francisco Matos Chaves
Diretor Digital da MEO

Chegou pé-ante-pé e desde entdo o mundo empresarial jamais foi o mes-
mo. Seja pelas suas potencialidades, utilizagdes que ja permite ou pelas
expectativas que apresenta, a Inteligéncia Artificial (IA) é hoje um dos ex-
-libris da transformagéo digital. Com um impacto significativo no marke-
ting digital e no atendimento ao cliente, a IA trouxe potencialidades nota-
veis, mas também desafios e riscos que exigem consideragao cuidadosa.
No marketing digital, a IA possibilita a analise de grandes volumes de
dados em tempo real para identificar padrdes e tendéncias de comporta-
mento do consumidor. Essa andlise detalhada permite a personalizagéo
de campanhas de marketing garantindo que a mensagem certa seja entre-
gue ao publico no momento certo, aumentando a sua eficacia.

INSIGHTS
PRECISOS

Com todo o potencial ainda a ser explorado, hd uma categoria que
exige uma atengao particular: IA generativa, ja presente em diversos
produtos (ChatGPT, Bard, Midjourney, DALL-E). No caso dos Assisten-
tes Virtuais Inteligentes-BOTs, estas tecnologias aplicam-se ao pro-
cessamento de linguagem natural, permitindo dialogos similares a
comunicagédo entre humanos, automatizando parte substancial do
atendimento para que os recursos humanos se concentrem em tare-
fas mais complexas e estratégicas.

Mas se a IA traz grandes potencialidades acarreta também alguns desa-
fios e riscos. Os modelos de IA dependem de dados de alta qualidade para
fornecer insights precisos. Logo, se os dados forem enviesados ou impreci-
s0s, 0s resultados serdo comprometidos.

Também a privacidade dos dados e a redugao de postos de trabalho séo
preocupacoes a considerar. No primeiro caso, ha que ter em conta regula-
mentagdes como o RGPD, no segundo, compete as empresas encontrar um
equilibrio entre a eficiéncia proporcionada pela automagao e a manuten-
¢ao de interagdes humanas criticas.

Se o entusiasmo é crescente e os resultados sdo ja convincentes, importa
nao esquecer os desafios futuros e o tempo de maturagdo de que esta tec-
nologia podera ainda necessitar. Mas ao abragar a IA de maneira responsa-
vel, as empresas podem colher os beneficios desta revolugado tecnologica,
evoluindo num cenario empresarial em constante mudancga.

12 briefing.pt



Francesco Costigliola
Chief Analytics Officer da Caixa

AO SERVICO
DO CLIEN

Nos ultimos anos temos vindo a
assistir a evolugdo exponencial
dos algoritmos de Inteligéncia
Artificial e das suas aplicagdes
em diversos setores. O Marketing
nao é excegao.

As solugdes analiticas podem
ser classificadas em classicas
ou generativas, sendo que a pri-
meira diz respeito a aplicagao
de modelos descritivos e pre-
ditivos em dados maioritaria-
mente estruturados e a segunda
familia de solugées refere-se ao
desenvolvimento de algoritmos
capazes de gerar conteudo a

partir de uma base de informa-
¢do ndo exclusivamente estru-
turada (i.e., texto, audio, ima-
gem e video). O impacto destes
desenvolvimentos pode ser di-
reto ou indireto no cliente.

No Marketing, as solugdes clas-
sicas com impacto direto con-
cretizam-se, por exemplo, em
modelos de propenséao a adquirir
um produto, subscrever um ser-
vigo, cancelar o contrato, fazer
um upgrade ou reter um clien-
te. Quando se fala em solugdes
classicas com impacto indireto,
o foco passa para solugdes que

TE

melhorem o tempo de resposta
ao cliente, disponibilizemm uma
nova funcionalidade, classifi-
quem a prioridade de tratamen-
to de reclamagoes, apenas para
nomear alguns exemplos.

No ambito das solugbes gene-
rativas, desde o langamento do
ChatGPT e, sucessivamente, de
outras solugdes, comegaram a
ser apresentadas diversas apli-
cagoes relevantes.

No Marketing, as solugdes gene-
rativas com impacto direto no
cliente concretizam-se, maiori-
tariamente, na disponibilizagao

de assistentes virtuais, de voz
ou de texto, acessiveis direta-
mente pelos clientes, na obten-
¢éo de informacgées, ou para re-
solugao de eventuais problemas
ou duvidas relacionadas com
produtos e servigos. As solugdes
generativas podem, ao mesmo
tempo, ter impacto indireto no
cliente como, por exemplo, o de-
senvolvimento de algoritmos de
linguagem natural para leitura
automatica de documentos, re-
duzindo o tempo de resposta ao
cliente, ou de solugdes de supor-
te aos agentes de contact center
que, a partir da chamada em
curso, conseguem dar sugestdes
de conteuidos que o agente possa
apresentar ao cliente.
Independentemente do tipo de
aplicagdes, é fundamental que
esta evolugdo tecnoldgica seja
acompanhada por uma defini-
géo regulatoria que garanta éti-
ca, seguranga e transparéncia
dos desenvolvimentos.
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AUMENTAR A
PRODUTIVIDADE
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Poucas areas serdo tdo impactadas nos préximos anos pela Inteligén-
cia Artificial (IA) como serdo algumas das disciplinas do marketing.
Isto porque a IA generativa permite, através da automatizagao, juntar
a rapidez e a personalizagdo. A IA supre facilmente ambas, tanto em
tarefas de producgédo de conteudos como no despoletar de campanhas
automaticas (ex: fluxos de email marketing), totalmente personaliza-
das, segmentadas e para diferentes geografias e em diferentes linguas.
Ao proporcionar um contacto personalizado com cada consumidor, a
IA melhora drasticamente a experiéncia de cliente. Com a mimetiza-
cao de qualidades humanas como a empatia e a espontaneidade, con-
tribui ainda mais para a conversao e retengéo de clientes. Além dis-
so, permite estudar os interesses e comportamentos do consumidor,
criando targets aprimorados — obtidos a partir de dados ndo-estrutu-
rados, mas que possibilitam um conhecimento profundo do mercado
a cada momento.

Os grandes desafios da IA residem, sobretudo, no seu modelo opera-
cional, que utiliza os dados publicos. Mas... De que maneira € possivel
gerir o (abJuso de propriedade intelectual, prevenir casos de plagio ou
mesmo impedir a manipulagao de ideias decorrente das limitagées da
informacgéao disponivel? Por outro lado, a quem fica reservada a capa-
cidade de criagéo e inovagao?

Um relatério da McKinsey afirma que implementar IA generativa
pode aumentar a produtividade do marketing num valor entre 5 e 15
por cento do seu atual orgamento. Porque a IA pode absorver tarefas
légicas, mecanicas, e que exijam capacidades exponenciais de siste-
matizagdo, o que pode até emular a criatividade humana. Contudo, a
estratégia e o sentido critico que se reservam ao ser humano néo séo
replicaveis. Como sempre, é a criatividade humana que se revela es-
sencial — e é a IA que deve estar ao servigo dela.

Jorge Ferreira
Diretor de Marketing
da Konica Minolta



O FUTURO
ESTA AQUI

Sempre que surge uma nova tec-
nologia, a sequéncia é a mesma:
ficamos entusiasmados com as
suas potencialidades, depois
assustados com o0s eventuais
riscos, e, por fim, aceitamos e
adotamos a tecnologia. Hoje, es-
tamos novamente num momento
de viragem: mais de 20% do con-
teudo do Facebook e Instagram é
recomendado pela [A, que mostra
pessoas, grupos ou contas que
vocé ndo segue - isto ja é cerca
de 40% do conteudo que vemos
no Instagram. E desde que langa-
mos o ‘Reels’, as recomendagdes
de IA sdo 24% do tempo gasto no
Instagram. Nao ha davida de que
a IA é transformadora e disrupti-
va, mas acreditamos que vai pro-
duzir grandes resultados para as
empresas.

Hoje, a tecnologia no centro do
debate é a IA Generativa. A IA
Generativa tem o potencial para
espoletar a criagdo de experién-
cias novas e envolventes, tanto
para as empresas COmo para as
pessoas no geral. Esta tecnolo-
gia oferece ferramentas para a
criagdo de conteuidos que antes
ndo existiam, numa questao de
segundos. Estes modelos per-
mitem, por exemplo, inspirar as
marcas a criar anuncios, a su-
perar algum bloqueio criativo,
a que tenham opgées de copy
para manter um registo, ou a mu-
dar completamente o tom. Sdo
imensas possibilidades, e estes
sdo apenas alguns pequenos
exemplos.

A TA Generativa utiliza algorit-
mos de machine learning basea-
dos em dados do mundo real para
criar imagens, sons, videos, e até
para desenvolver codigo. Esta
tecnologia ajuda as maquinas
a entender melhor o mundo e a
traduzir este entendimento em
possibilidades incriveis para os
utilizadores, criadores de conteu-
do e empresas.

Sem duvida que a IA ndo é um
foco novo para nos. Ha muitos
anos que aplicamos IA no nos-
so sistema de classificagdo de
anuncios. Contudo, ao longo
dos ultimos anos, temos inves-
tido fortemente em IA para que
as ferramentas possam evoluir
e ajudar os anunciantes neste
ecossistema de anuncios digi-
tais. Neste momento, em que as
empresas procuram tirar o ma-
ximo partido do seu orgamento
publicitario, a IA é um aliado
fundamental para enfrentar um
panorama publicitario complexo
e em constante mudanga; preci-
samos de o olhar de frente. Afinal,
o futuro esta aqui.

Beltran Seoane
Agency Director da Meta
em Portugal e Espanha
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André Romao
CEO da Toogas

Estamos a viver uma época em

que podemos testemunhar saltos
tecnoldgicos verdadeiramente dis-
ruptivos e a uma velocidade alu-
cinante. Ainda me recordo de ver
um telex em pleno funcionamen-
to, com as suas fitas perfuradas, e
agora discutimos a implementa-
¢do da inteligéncia artificial (IA)
no nosso dia a dia, que, na minha
opinido, é a maior disrupgao de im-
pacto mundial e transversal desde
a democratizagdo da internet e do
e-mail na década de 90.

A TA vem revolucionar a forma
como trabalhamos, podendo subs-
tituir a mao humana nas tarefas
analiticas e mais rotineiras, per-
mitindo um foco maior a compo-
nente estratégica do negocio e aju-
dando a tomar melhores decisées,
baseadas em potentes motores de
analise. Esta evolugao resulta em
elevados ganhos de eficiéncia e
produtividade para o negocio.

Na area de Marketing, partilhando
apenas alguns exemplos, com IA é
possivel uma monitorizagdo cons-
tante do mercado, comportamen-
to do consumidor, concorréncia e
uma imediata incorporagdo dos
respetivos insights na estratégia de
marketing, tornando-a uma ferra-
menta sempre atualizada. Também

A Inteligéncia Artificial (IA) tem
vindo a marcar uma presenga
cada vez mais notoria no mundo
do marketing. Contudo, é comum
alguma indefinigéo sobre os dife-
rentes tipos de IA existentes.
Quando se fala de IA, a maioria
das pessoas pensa em algo equi-
valente ao conceito de Inteligén-
cia Artificial Geral (AGI) - um soft-
ware com a capacidade cognitiva
equivalente a de um ser humano
- que, embora fascinante, é ainda
uma ideia inacessivel. Por outro
lado, temos a Generative Al (em
que o ChatGPT é referéncia), ca-
paz de criar contetdo na forma
de imagem, texto ou musica e pro-
mete revolucionar a forma como o
conteudo é produzido a partir de
grandes volumes de dados.

O tipo de IA mais presente no
marketing € o Machine Learning.
Através de algoritmos, este tipo
de software “aprende”, com os
dados fornecidos, a identificar

ao nivel do CRM, a customizagdo
da interagdo sai beneficiada pela
facilidade de criagdo de conteudo
personalizado para cada cliente.
Na criatividade e no digital tam-
bém chegamos a um novo patamar
com a possibilidade de desenvolvi-
mento em segundos de imagens e
videos Uinicos, assim como novos
websites ou aplicagdes.

Claro que, como qualquer salto tec-
nolégico, a IA traz consigo alguns
receios (como poder tornar obsole-
tos milhdes de postos de trabalho
— apesar de criar outros tantos)
e desafios (qualidade dos dados,
discriminagao ou biases involun-
tarios, perda de autenticidade e
de toque humano, preparagdo das
empresas e liderangas, ...]J.

0 mais importante é assumirmos,
sem receios, que a IA é uma reali-
dade inevitavel, que irad funcionar
como um acelerador do nosso
negocio a todos os niveis e que
devemos entender como nos po-
derd ajudar a aumentar a nossa
eficiéncia e produtividade - “néo
tentemos parar a onda, aprenda-
mos a surfa-la”.

padrées e tendéncias. Permite,
por exemplo, segmentar o publico-
-alvo com uma preciséo e rapidez
impressionantes.

Apesar disso, o talento humano
continua a ser insubstituivel. A es-
tratégia, a selegdo de dados e a in-
terpretagdo de resultados requerem
o olhar critico que o ser humano
possui. Pode, portanto, ser uma fer-
ramenta poderosa, mas sob orien-
tagdo da méo humana. A ética e a
transparéncia surgem, assim, como
pilares fundamentais na aplicagao
desta tecnologia.

A TA promete transformar o mundo
do marketing com novos desafios,
mas € essencial que as empresas
estejam cientes das responsabili-
dades inerentes e das regulamen-
tagbes em vigor - que tém como
objetivo a prevengado de abusos e
praticas manipulativas. E, acima de
tudo, valorizam o talento humano, a
verdadeira forga por detrds de qual-

quer estratégia de sucesso.

SURFAR A ONDA

- AR e
— 3

Pedro de Goulart Mendes
Diretor de Marketing

e Comunicacao
da Secil



/imagine foto de grupo, a cores, com algumas das figuras que se destacaram
no mercado publicitario portugués nas ultimas décadas, incluindo as que

se internacionalizaram e as que se dedicaram a outros projetos, todas a volta
do bolo de aniversario da Briefing, coberto de chantili e velas acesas; estilo
realista, mas com menos rugas e cabelos brancos

GENERATE







Criado pela Briefing

A campanha da JM]J Lisboa 2023 ¢ NOSSA

ABANCA foca a NOSSA domiciliacio do ordenado

NOSSA! Este saco é virtual e tem Minipreco

A NOSSA tem um "Dia Inesperado” no Quake

NOSSA! Ha hologramas Zippy

NOSSA! O Raminhos paga com UNIBANCO

NOSSA! Ha "The Alegria Sessions” na Casal Garcia

Nossa! A Sara vive o DIA

NOSSA, tanto crédito... no golfe

NOSSA! Ha uma agéncia portuguesa no top 5 do El Ojo

Criado pela |.A.

NOSSA agéncia brilha na JMJ 2023: A campanha
que inspirou o mundo!

NOSSA ¢ ABANCA Unem Forcas para Tornar
a Domiciliacao de Ordenado uma Escolha Inteligente!

NOSSA Inova: Agora o Minipreco tem o Seu Saco Virtual!

NOSSA Surpreende com a Campanha 'Dia Inesperado’
para o Quake: Prepare-se para Uma Revolucao!

NOSSA Transforma a Moda Infantil: Campanha
de Hologramas da Zippy Surpreende e Encanta!

NOSSA ¢ Antonio Raminhos Desvendam Cartoes
Unibanco: Comédia e Conveniéncia!

NOSSA Apresenta "The Alegria Sessions’
para Casal Garcia: Sabor e Diversao em um Evento Unico!

Sara e NOSSA na Campanha Exclusiva para a Marca Dia!

NOSSA Lanca Campanha Inovadora:
Créditos Viram Fins de Semana de Golfe!

El Ojo Celebra a Exceléncia em Publicidade:
NOSSA Alcanca o Top 5 com sua Criatividade Inovadora!

Por muitas virtudes que tenha, a Inteligéncia Artificial esta longe
de conseguir criar titulos como a Briefing.

Parabéns e obrigado por estes 14 anos.

NOSSA™



As perguntas continuam a ser
mais importantes do que as respost

A criatividade através da Al levanta-nos questdes.

E ainda bem.

Para uma resposta eficaz, € preciso uma pergunta
inteligente. E, na CAETSU TWO, acreditamos na forca
da pergunta certa.

A pergunta que nos faz por tudo em perspectiva.
Que cria outras perguntas. E que contribui para

0 mais importante: ideias relevantes.

As perguntas somos nos que as fazemos.
Por isso, continuamos a ter uma palavra a dizer.

CAETSUOTWO
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GARAGE, HA 18 ANOS A FAZER FILMES

JOAO NUNO PINTO, ENRIQUE ESCAMILLA, ERNESTO BACALHAU,

BRUNO SIMOES, TOMMI BERTE, DAVID INFANTE, VASCO REIS RUIVO,

GUILHERME BRANQUINHO

arape

‘Garage.pt
@garagedoyouplay
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E a genuinidade que define a Lei-
tdo & Irmao e permanece desde
o seu nascimento, garante Jorge
Van Zeller Leitdo, atual proprie-
tario da joalharia, que teve o seu
inicio na Rua das Flores, no Porto,
e continua 200 anos depois na
mesma familia. Pelo meio, mu-
dou-se para Lisboa, gracas ao
titulo de Joalheiros da Coroa, ain-
da no século XIX, e abriu lojas em
Lisboa e Cascais: Chiado, Bairro
Alto e Arcadas do Parque Estoril.
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Nasceu ha 200 anos, ganhou
notoriedade como Joalheiro
da Coroa e mantém-se na
familia original. E a Leitdo &
Irmao, marca de ourivesaria
de luxo, que combina
dedicagdo e manufatura.
Entre joalharia e decoragao,
S80 pegas especials, de edigao
limitada e que demoram, cada
uma, facilmente, 160 horas a
criar. Jorge Van Zeller Leitdo
partilha o caminho de uma
insignia que quer ser cada vez

mais digital.

Sofia Dutra

Com conceito, criatividade e ma-
nufatura desenvolvidos nas ofici-
nas da marca bicentenéria, tem
as suas caracteristicas e carater
proprios expressos Nno universo
de sonhos que ¢é a joalharia. Per-
tencente a sexta geracao da fami-
lia, Jorge Van Zeller Leitdo afirma
que, se a qualidade de matérias-
-primas certificadas estd, regra
geral, presente nesta indUstria,
aqui esses valores fundem-se com
a “exceléncia” da manufatura.

“Sem entregar ou mesmo exce-
der a qualidade expectavel ndo
teriamos chegado aos 200 anos”,
comenta. “E certo que o ouro e
as pedras preciosas estdo ja por
direito préprio num elevado nivel.
Na Leitdo & Irmao, o nivel das
matérias-primas integra uma ma-
nufatura de exceléncia empregue
em design de ‘carater’ Leitdo”,
nota, sobre a marca que nao po-
dia deixar de ser portuguesa. O
primeiro slogan, esse, ja remetia

para o carater luso: “"N&o ha arte
sem cunho nacional”.

Sao pecas que custam tempo. As
edicbes sdo "muito pequenas” e
o stock é limitado, uma vez que
cada peca é realizada nas oficinas
da marca. “Ha uma boa expres-
sdo inglesa para a manufatura
de exceléncia: crafts”, diz. Por
exemplo, um par de brincos ou
um anel, feito por medida e com
desenho proprio, pode facilmen-
te demorar uma média de 160
horas a estar finalizado, desde
a fundi¢do até chegar a méo do
cliente, passando pelos servicos
de garantia da contrastaria por-
tuguesa. “Este fator faz com que
cada peca seja especial e uma
conjugacao de dedicagdo, manu-
fatura e qualidade”, observa.
Hoje, sdo cerca de 50 as pessoas
que trabalham na marca, produ-
zindo em conjunto milhares de
pegas,
gamas de produto: além da joa-

distribuidas entre duas

|haria, decoracdo. Anualmente,
saem das oficinas dez mil referén-
cias e uma média de 57 colecdes.
No ano passado, foram produ-
zidas mais de cinco mil pecas,
das quais 450 foram reparacdes,
restauros ou alteracbes a pecas
existentes e cerca de 1500 pecas
a medida, realizadas através do

atelier de servigos Be Spoke.




O primeiro
slogan,de 1908,
jaremetia para

o carater luso:
“Nao ha arte
sem cunho
nacional”

Duzentos anos depois, o foco
é em trabalhar a notoriedade e
visibilidade, essencialmente atra-
vés do digital. “Uma caracteristi-
ca essencial para que possamos
chegar as geracdes mais jovens
que nos trardo o futuro da casa:
aos Millennials, Gen Z, Alpha”,
comenta, sustentando a impor-
téncia de aprender com os mais
novos. Assim, além das trés lojas,
o e-commerce e o omnichannel
convergem no sentido de forne-
cer um “contacto de luxo” com o
cliente. E a trabalhar esta relacdo
que a marca se mantém relevan-
te. Na montra para o mundo, que
é a loja online, a estratégia é ser
“Glocal” — global, mas local.

Fulcral para a aproximagdo a um
target mais jovern foram também as
recentes colecdes em colaboracao
com Débora Montenegro ou Caroli-
na Curado. “Foram pontos diferen-
ciadores no sentido de trazer dife-
rentes formas de comunicar a casa
e direcionamento da comunicacéo
para targets mais abrangentes”.

Luxo em
joalharia
significa...
cuidado

e atengao
para com

0 Proximo

Leitao
& Irmao
4...beleza

“E também importante estar
aberto a tendéncias e lancar ten-
déncias. Neste fator, somos uma
casa criativa, permanentemente
aberta ao mundo novo. Foi no
mundo novo que construimos
duzentos anos de atividade e é
nesse mundo que queremos con-
tinuar a construir”, afirma, adian-
tando que é assim que se inova
e mantém relevante uma marca
com dois séculos.

“Os 200 anos sdo um marco im-
portante, que respeitamos, e que
devemos a quem nos precede”,
defende. N3o considera, porém,
esse tempo como um propdsito
em si. E consequéncia. “Trabalha-
mos a modernidade e ndo a anti-
guidade. Os 200 anos trazem-nos
um ativo acrescido, que olhamos
com alguma vaidade e a respon-
sabilidade de honrar”.

A maior ambicdo é, revela o por-
ta-voz, manter-se coerente com
as suas caracteristicas proprias
de “criatividade, de qualidade,
manufatura e respeito pela arte
de ourivesaria” e em simultdneo
continuar atual, jovem, dindmica
e universal através do digital.
Satisfeito com o caminho per-
corrido, sobre o que, daqui a um
século, gostaria a marca de ter al-
cangado, Jorge Van Zeller Leitdo
é claro: “Se, aos 300 anos, puder-
mos mostrar e orgulharmo-nos
do que fizemos nos ultimos 100,
seré fantéstico”. “Manter a noto-
riedade e referéncia de qualidade
entre os nossos clientes, traba-
lhar com projetos e pecas que
se tornam histéricas, ter artistas
que se unem a Leitdo & Irmao e
ter uma nova geragao de clientes
que veem na Casa Leitdo o local
de onde ambicionam ter as suas
joias? N&o sabemos imaginar o
mundo dentro de 100 anos. Nao
nos atrevemos a imaginar a casa
Leitdo nesse mundo, mas quere-
mos estar 14", remata.
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A opiniaode

Gray

COMO CONTRIBUI A COMUNICACAO
PARA A ECONOMIA REGENERATIVA?

A fundadora e Managing Director da Canela, Deborah Gray, analisa o
contributo da comunicagao na economia regenerativa, entendendo que ha
ainda um caminho a percorrer para que o mundo mude.

Temos de ser claros: a comunicacdo é uma ferramenta
chave para o fortalecimento da economia regenerativa.
Muitas empresas podem ter ddvidas sobre como
participar, que valores podem aportar e que iniciativas
poderiam pdr em marcha, mas é necessario que
compreendam que algo que ndo se comunica, ndo
existe.

Comunicar serve para inspirar. Quando uma empresa
demonstra que j& esta a agir dentro de padrdes
sustentaveis, adota o papel de modelo para outras
organizac¢des e contribui para tornar a sociedade mais
consciente da necessidade de promover uma forma
mais justa de gerir a economia.

Encontrar o canal adequado

Hé& um apetite crescente por noticias sobre marcas que
fazem parte da economia circular, mas em comparacgéo
com outros paises, Portugal e Espanha estdo ainda
alguns passos atras. Os meios de comunicagdo tém
sido uma ferramenta fundamental para chegar ao
publico e é importante colaborarmos para direcionar

a sua influéncia a favor de questdes relacionadas com
uma nova forma de fazer negécios.

Ha jé alguns anos que a estes meios de comunicagdo
mais “tradicionais” se juntaram novos canais, como as
redes sociais, que chegam a um publico mais jovem,
com sensibilidades diferentes e que serdo, em grande
medida, responséaveis pela continuidade da gestdo de
todos os recursos. Além disso, a natureza audiovisual
destas redes permite ilustrar, de forma clara e apelativa,
o impacto de agdes positivas neste dmbito e divulga-las
eficazmente. E apaixonante o que a combinagéo dos
meios de comunicacdo social e das redes sociais pode
oferecer para mudar os habitos de consumo.

A combinacdo de veracidade e emocio

Mais do que em qualquer outra area, comunicar

sobre sustentabilidade, economia circular e consumo

responsavel é sindnimo de transparéncia e honestidade:

tudo deve ter como base a implementacdo de
iniciativas que tenham um impacto positivo verificavel.
Tendo isso em mente, a comunicacdo é a ferramenta
perfeita para narrar de forma inspiradora a iniciativa em
questdo, criando espaco para questdes de importancia
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“O que nao é
comunicado,

nao existe”, mas
também é verdade
que o que nao

é comunicado
através de uma
narrativa simples,
honesta e
emocional perde
a forca e acaba
por se perder

no meio de toda
a informacdo
diariamente
partilhada

vital para a sociedade nos
meios de comunicagdo.
O storytelling acima
referido desempenha
um papel central.
Dissemos que “o que
ndo é comunicado, ndo
existe”, mas também é
verdade que o que nédo
é comunicado através de
uma narrativa simples,
honesta e emocional
perde a forca e acaba
por se perder no meio
de toda a informacéo
diariamente partilhada.

E aqui entra em jogo uma grande contradicéo:

temos de nos basear na realidade, em dados, mas
conté-los apelando aos sentimentos. S6 assim as
pessoas compreenderdo a importéncia de apostar em
alternativas regenerativas, mesmo que estas sejam mais
dispendiosas.

Depois do término do projeto, é importante
estabelecer as bases para iniciativas futuras que

deem continuidade a estratégia da marca ao longo

do tempo. Procuremos ser realistas a curto prazo,
medir resultados, melhorar onde é possivel e celebrar
momentos de vitdria. Em suma, a sustentabilidade ndo
é apenas um mero marco que uma empresa atinge e
depois esquece; é um objetivo continuo que deve guiar
a estratégia de qualquer organizagéo.

A economia regenerativa significa afastar-se do

modelo de negdcio extrativo e libertar o potencial de
contribui¢des positivas para a natureza e a sociedade.
Hé& ainda um caminho por percorrer, mas estamos
certos de que, se queremos que o mundo mude, temos
de comecar por nos inspirar em casos reais e positivos.




Com um
nome

ridiculo

desses,
nao duram
nem | ano.”

O nome pode ser inesperado mas os resultados
dos nossos clientes ficaram para |a do espectavel.

Contacte Manuel Soares de Oliveira (manuel@moscapublicidade.com) ou ligue 917 298 452. M 0 S C A
PUBLICIDADE



Estudo

em Marketing tira o sono?

O clima esta quente

no Marketing, pelo menos
€ 0 que nos diz o0 bardometro
do IPAM, realizado em
parceria com a Briefing.
Este concluiu que os
trabalhadores das agéncias
criativas e os marketers
tém uma perspetiva
bastante positiva das suas
atividades. Ainda assim,

0 ambiente fica morno
guando nao existem
muitos participantes

gue sejam promotores de
uma carreira profissional
nestas areas.

Carolina Neves
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Foram medidos nove fatores
de possiveis constrangimentos
para os marketers e profissio-
nais de agéncias criativas. A re-
levéncia dos elementos e o seu
impacto foram medidos pela
qualidade do sono dos partici-
pantes. Assim, os cinco pontos
incluidos na escala de resposta
psicométrica Likert sdo: perco
totalmente o sono, durmo mal,
durmo ok, durmo muito bem e
durmo que nem um anjo.

Os fatores que provocam mais
preocupacdo aos profissionais
das agéncias criativas sdo a de-
sorganizacdo no trabalho e a
subvalorizacado do seu trabalho —
do total, 66% afirma que dorme

mal ou perde totalmente o sono
ao pensar neles. Um terceiro ele-
mento que retira o sono a mais
de metade dos inquiridos das
agéncias estd relacionado com
os clientes — a falta de foco, isto
é, os clientes ndo saberem o que
querem, retira o sono a 60%. A
sobrecarga do trabalho também
inibe o sono a cerca de metade
dos colaboradores (48%).

“Estes quatro fatores estdo al-
tamente correlacionados. As-
sim, pode-se afirmar que uma
boa relagdo entre os profissio-
nais das agéncias criativas e
os marketers é fundamental. E
necessario que estes Ultimos
valorizem o trabalho dos pro-

Apresentacao
do barémetro

O IPAM - Marketing Business School, em conjunto com a Briefing,
e com 0 apoio da APPM - Associagao Portuguesa dos Profissionais
de Marketing, desenvolveu um estudo para avaliar o sentimento
dos profissionais do setor no mercado portugués.

Aos trabalhadores do Marketing chamaram-se “marketers’, uma
definigdo que engloba aqueles que trabalham em comunicagéo,
vendas e pesquisa; e os altos cargos, como diretores-gerais ou CEQ.
No conceito de agéncias criativas, incluiu-se as de comunicagao,
media planning, marketing research, estratégia, brand consulting,
design, publicidade, ativagéo, digital, entre outras. Ja na definigdo
de cliente, inserem-se as empresas, as fundagoes, as organizagdes
ndo-governamentais e o Estado.

A avaliagao do sentimento foi feita atraves da medig&o dos niveis
de confianga dos participantes na sua atividade e da mensuragéo
de potenciais constrangimentos sentidos.

Assim, participaram no estudo todos aqueles que trabalham em

Marketing numa organizagéo ou que sao profissionais de agéncias

criativas, e que recebem as newsletters da Briefing ou est&o na
mailing list da APPM.




Amostra

Os participantes que trabalham em Marketing do lado do cliente
representam 64% da amostra e os das agéncias criativas 36%. Sao,
maioritariamente, residentes do distrito de Lisboa (63%), seguindo-se
os do: Porto (14%); Leiria (5%); Faro (4%); Coimbra, Aveiro e Setubal (3%);
e restantes (1%).

0 sexo feminino estd em maioria (59%) em relagéo aos participantes

masculinos (41%). Quanto ao escaléo etario, a maior parte dos
inquiridos (69%) tem entre 35 e 54 anos. Ja no que respeita as
habilitagoes literarias, apenas 3% da amostra ndo tem formagao
universitaria e 39% tem mestrado ou doutoramento.

Por fim, relativamente a dimens&o das empresas, 2% dos participantes
trabalham para uma organizagao nao-governamental, 5% para o setor
publico, 26% em grandes empresas, 19% em médias empresas, 24% em
pequenas empresas e 24% em microempresas.

fissionais das agéncias, para que tenham um melhor
foco e entendimento do projeto”, explica o IPAM, que
acrescenta que é expectavel que projetos melhor defi-
nidos irdo conduzir a uma melhor organizagdo e menor
sobrecarga do trabalho dos profissionais das agéncias
criativas.

A perspetiva salarial também inibe o sono a mais de meta-
de (52%) dos colaboradores de agéncias criativas. J4 uma
perspetiva na carreira profissional retira o sono a apenas
38%. "Poderemos assumir que uma evolugao positiva pro-
fissional ndo seja acompanhada com uma evolucgéo salarial
favoravel”, justifica a Marketing Business School.

No caso da evolucdo da economia, esta apenas retira o
sono a 36% da amostra. “E interessante que
a maior parte dos inquiridos esté satisfeita

biente de trabalh A subvalorizacao do
com o ambiente de trabalho, mesmo que

. , nesmo 9 trabalho, a falta de
considerem que ha uma subvalorizacdo e de- .

- 4 foco dos clientes
sorganizacdo do trabalho, e que a perspetiva -
salarial ndo seja a melhor”, aponta. ea evolut;ao da
Finalmente, o aumento da concorréncia é o fa- economia afetam
tor que menos preocupa os colaboradores das mais o sono dos
agéncias criativas —tira o sono a 14%. profissionais
Relativamente aos marketers, a avaliacdo dos das agéncias
seus fatores de constrangimento é semelhante a criativas do que
dos profissionais das agéncias criativas. Os ele- o dos marketers

mentos que mais preocupam os marketers sdo a

subvalorizagdo e sobrecarga de trabalho, que reti-

ram o sono a 56%. De acordo com o IPAM, eles estdo “altamente
correlacionados”, podendo pressupor-se que os inquiridos, ape-
sar do seu intenso trabalho, ndo se sentem reconhecidos.
Verifica-se que os marketers também sofrem com alguma falta
de foco dos seus clientes internos. Afinal, 46% afirmam perder
o sono porque os clientes internos ndo sabem o que querem —
um fator que também estd muito correlacionado com a subva-
lorizagdo e sobrecarga de trabalho. “Pode-se assumir que existe
alguma desorganizacdo nas empresas que sobrecarregam os mar-
keters, o que leva a trabalho extra, ndo havendo, depois, um reco-
nhecimento profissional pelo desempenho”.

Um outro fator de constrangimento é a perspetiva de carreira pro-
fissional — inibe o sono a mais de 40% dos marketers. E interessante

também referir que apenas um terco dos participantes
(33%) se queixa do ambiente laboral. Por sua vez, a com-
plexidade do marketing digital e o orcamento disponivel
para o mesmo tiram o sono a 28% e 27% da amostra,
respetivamente. “Poderemos pressupor que o orgamen-
to alocado pelas organiza¢des para o digital possa ndo
ser o adequado e necessario para a sua complexidade”,
considera o IPAM.

Por fim, outros dois elementos que retiram o sono a uma
menor percentagem séo a evolugdo da economia (29%)
e as expectativas da direcdo (21%).

Pode-se, assim, concluir que os trabalhadores das
agéncias criativas e os marketers tém uma perspeti-
va bastante positiva das suas atividades, quer a curto
como a médio prazo. Contudo, é interessante verificar
que a perspetiva a longo prazo ndo seja tdo positiva.
Também ndo existem muitos participantes que sejam
promotores de uma carreira profissional em agéncias
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Estudo

Niveis de confianca

A maioria dos participantes apresenta uma perspetiva
“extremamente positiva” relativamente a atividade no curto
prazo. Para o IPAM, ficou evidente que hd um sentimento
positivo quer para os marketers (90%), quer para os
profissionais das agéncias criativas (84%), relativamente ao
desempenho das suas atividades este ano.

Quando foram questionados sobre um horizonte temporal a A sobrecarga de ou empresas de marketing.
trés anos, a maior parte também assurmniu ter uma perspetiva trabalho, o0 aumento “Uma baixa recomendacéo
positiva, podendo-se concluir que 92% e 80% dos marketers - - e li 5 et AN
poderé estar ligada a existén
e dos trabalhadores das agéncias criativas, respetivamente, da con_'correncla’ s de wime subveletracie @
estéo otimistas a médio prazo. o ambiente laboral

sobrecarga de trabalho, a uma

Por sua vez, o indicador com a pior performance é aquele ea perspetiva de . . ~ :

) , . . , . .. perspetiva salarial ndo muito
que avalia o potencial de uma carreira profissional, ou seja, a carreira proflssmnal N o )
longo prazo. De acordo com os resultados, 29% dos marketers = positiva junto dos profissionais

o afetam mais os

das agéncias criativas, e a uma

marketers do que os perspetiva de carreira profissio-
colaboradores das nal ndo tdo boa junto dos mar-
agéncias criativas keters”, justifica o IPAM.

e 42% dos profissionais de agéncias criativas so detratores,
ou seja, apresentam reservas na altura de recomendar uma
carreira profissional nas suas areas. “E interessante observar
que os segundos estdo mais reservados do que os primeiros
em recomendar uma carreira na sua area profissional”,
diz o IPAM.

Olhar de Joao Freire

Aleitura dos dados indica que os profissionais das agéncias criativas e os marketers

estéo positivos relativamente as suas atividades. O professor e coordenador da
licenciatura Marketing Global no IPAM, Jodo Freire, adianta que, segundo o estudo,
um fator contributivo para este sentimento positivo € o aumento planeado dos
investimentos no préximo ano; afinal, de facto, a maior parte dos inquiridos afirma
gue as suas organizagoes irdo aumentar os seus investimentos em marketing

no proximo ano. E defende: “Pode-se concluir que as empresas valorizam e
compreendem a relevancia do marketing e dos seus profissionais, no sucesso das
suas operagoes. Um 6timo sinal para o marketing em Portugal”.

Como um dos pontos mais negativos dos profissionais de agéncias criativas,

o responsavel destaca a sua relagéo com os marketers. “Um melhor didlogo e
compreensdo podera ser a solugdo. Um melhor entendimento relativamente

as fungdes de cada um podera melhorar o desempenho de ambos grupos de

profissionais”, afirma, acrescentando que os trabalhadores das agéncias criativas e
marketers tém de “trabalhar mais eficientemente” e com uma “maior compreensao

das suas necessidades”. “Tem de haver uma maior solidariedade entre os dois

grupos profissionais, ambos saem a ganhar", considera. Na visao de Jodo Freire,
pode-se concluir que os profissionais gostam do que fazem, porém, podem melhorar
a sua situagao se aumentarem a eficiéncia entre eles e se o seu trabalho for mais

bem valorizado ao nivel salarial.
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Contamos convosco, no mesmo
local, @ mesma hora.

Dia 23 de novembro.

A sua presenca agjuda a celebrar
e a valorizar fodo o setor.
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A opiniaode

AS COMUNIDADES DIGITAIS COMO NOVA
TENDENCIA PARA A APRENDIZAGEM

O consultor e formador em Marketing Digital Marco Gouveia reflete
sobre as comunidades digitais, defendendo o engagement como uma

das suas mais-valias.

O digital esta presente em quase todas as areas da
vida humana e essa tendéncia tende a aumentar a cada
ano que passa. Uma parte significativa da nossa vida

é passada online — um estudo da NordVPN mostrou
que os portugueses passam mais de 63 horas por
semana na internet, o equivalente a quase trés dias.
Embora tenhamos celebrado em forca a retomada do
presencial apds a pandemia, o digital ndo deixou de ser
preponderante no nosso quotidiano. N&do obstante, o
ser humano continua a ser, por esséncia, um ser social,
que ainda necessita do contacto com outras pessoas.
Talvez por isso as comunidades digitais tenham vindo a
tornar-se uma tendéncia.

Estas comunidades s&o grupos de pessoas que se
juntam em torno de um tema comum, relacionando-

se num espaco virtual criado especificamente para

esse fim. Hoje em dia, existem comunidades digitais
de quase tudo. E um modelo cada vez mais adotado
por quem tem negdcios para conectar pessoas

com interesses semelhantes, ter uma via direta de
comunicagdo com elas e construir uma presenca digital
forte, com o objetivo final de lhes vender produtos e/ou
servicos alinhados com o propédsito da comunidade.
Devido a propria natureza humana, as pessoas tém
uma necessidade inata de se sentirem parte de um
grupo e de criar conexdes com outras com as quais

se identificam — aquilo a que se chama sentimento de
pertencimento. Uma comunidade pode cumprir essa
finalidade. Num contexto pds-pandémico, junta-se
assim o Util ao agradavel. Por um lado, a aprendizagem;
por outro lado, a criacdo de relacdes interpessoais e de
um espirito de unido que a pandemia veio dificultar e
que muitas pessoas ndo chegaram a recuperar nas suas
vidas.

Mais do que oferecer conhecimento, um dos

grandes pontos diferenciadores das comunidades

é 0 engagement, ou seja, a interatividade entre os
participantes. Estes ambientes virtuais de aprendizagem
promovem a interacdo entre os participantes através da
discussdo em féruns e da aprendizagem colaborativa.

E uma caracteristica comum das comunidades a troca
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E um modelo cada
vez mais adotado
por quem tem
negocios para
conectar pessoas
com interesses
semelhantes, ter
uma via direta de
comunicagao com
elas e construir
uma presenca
digital forte, com
o objetivo final

de Ihes vender
produtos e/ou
servicos alinhados
com o propdsito
da comunidade

de conhecimentos,
experiéncias, técnicas e
muito mais. As pessoas
podem contar ndo s6
com o acompanhamento
do "organizador”,

mas também dos
outros participantes.
Geralmente, h& sempre
alguém pronto a

ajudar dentro de uma
comunidade digital,
contribuindo para

resolver problemas ou ddvidas que existam.

A interatividade nestes ambientes informais gera
abertura para que as pessoas falem abertamente e
deem as suas opinides sobre os produtos e/ou servigos
disponibilizados, o que torna possivel colmatar as

suas necessidades de forma cada vez mais precisa,
num processo de otimizagdo constante. Desta forma,

é possivel conhecer melhor os clientes, saber o que
pensam sobre a marca, obter insights para a criagdo de
novos produtos e descobrir novas oportunidades de
negdbcio. Hoje, ndo basta ter produtos de qualidade e
um atendimento eficiente. Os negécios que desejam
crescer precisam de construir conexdes auténticas com
as pessoas, e as comunidades digitais abrem portas
para isso.

Nas comunidades digitais, o propdsito vem antes do
produto vendido ou da empresa que o vende. Por
isso, as pessoas que as integram estdo unidas néo por
critérios ja pré-definidos, como a localizagdo, idade,

a escola em que estudaram, etc., mas sim por um
propdsito em comum, o que acaba por aproxima-las.
Todas as pessoas que se juntam a uma comunidade
digital, caminham juntas para a mesma finalidade. E
caminhar com companhia é sempre melhor do que
sozinho, ndo é?




O ESPIRITO
DOS VENCEDORES

Dia 27 de setembro ¢ o dia D para os APPM Marketing
Awards 2023. Na contagem decrescente para 0 anuncio
dos vencedores, a Briefing, enquanto media partner,

ouviu aqueles que, 0 ano passado, arrecadaram o
Grande Prémio e os titulos de Marca e Marketeer do Ano.

Almejar sempre
o Grande Prémio

"Prémios que distingam os resultados das campanhas e que tenham um
critério de avaliagdo credivel e rigoroso sdo importantes para aumentar o
reconhecimento e importéncia da industria criativa portuguesa.” As pa-
lavras sdo do cofundador e Managing Partner da Stream and Tough Guy
(SaTG), Jodo Ribeiro, convidado a olhar para os APPM Marketing Awards,
em cuja edicdo de 2022 a agéncia arrecadou o Grande Prémio.

Na sua dtica, existe uma sobreposicdo face aos Prémios Eficacia; ainda
assim, considera que é sempre pertinente ter a possibilidade de dar a
conhecer os resultados dos projetos da agéncia a mais profissionais do
mercado. Até porque — diz — muitas vezes ha iniciativas que ndo chegam
a toda a gente, ou porque sdo acdes B2B, ou porque foram implementa-

das em outros paises, por exemplo.

No que toca a vitdria, Jodo Ribeiro comenta que vencer um Grande Pré-

mio é o objetivo principal sempre que a SaTG inscreve projetos num fes-
tival. “Preparar um estudo de caso sobre uma campanha é um processo
que exige muito tempo, trabalho e dedicacéo, portanto, se fosse apenas
para ser shortlist, ndo valeria a pena o esforco”, justifica. Reconhece que,
“obviamente”, o resultado depende da avaliacdo do juri, dai que afirme:
“A distingdo maxima que o projeto CO2AT teve, e que a Stream and
Tough Guy desenvolveu em parceria com a This is Pacifica para a Az-
gard?, deixa-nos a todos bastante orgulhosos.”

Esta distingdo “comprova a consisténcia na avaliagdo do trabalho”, uma
vez que foi também distinguido com vérios Ouros no Clube da Criativida-
de de Portugal e foi, inclusivamente, o Grande Prémio nos Prémios Efica-
cia. “Mas n&o foi sé em Portugal que este reconhecimento aconteceu”,
recorda, evocando o QOuro e os dois Bronzes em Cannes, o Ouro no The
One Show e um Grafitti no D&AD - “os trés festivais de criatividade mais
exigentes no mundo”. E porque é que isto aconteceu? “Porque se tratou
de uma ideia que ultrapassa a dimens&o regional — uma peca de vestua-
rio que ¢ capaz de reproduzir o processo de fotossintese é impressionan-
te em qualquer parte do planeta. Trata-se, portanto, de um projeto rele-
vante para o mercado nacional e também a nivel global, e é este tipo de
ambicdo que queremos ter em todos os projetos que desenvolvemos.”
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Ser Marca do Ano na edi¢do de 2002 dos APPM Marketing Awards é o
reconhecimento do trabalho que a Samsung tem vindo a desenvolver
nos ultimos anos. Assim o diz o PR and Brand Communications Manager
em Portugal, André Gongalves, acrescentando que é, ao mesmo tempo,
um fator de motivagdo para “continuar o caminho no desenvolvimento
de tecnologia com propdsito, tecnologia facilitadora e que procura estar
mais proxima do que nunca das necessidades de cada utilizador e do
tipo de utilizagdo que este procura com determinado equipamento”.
Mostra, além disso, que a Samsung é “uma marca querida pelos portu-
gueses e na qual confiam”: “E, perante este nivel de expetativa, a nossa
entrega sé pode ser no sentido de estar lado a lado com os nossos utili-
zadores”, afirma, assumindo o compromisso de continuar a desenvolver
campanhas e ativacdes locais com um cunho de portugalidade sempre
presente, criando experiéncias cada vez mais imersivas e relacionéveis
para quem assiste e participa nelas.

E como o culminar de “um percurso intenso” que Claudia Rodrigues olha

para a distingdo como “Marketeer do Ano” nos APPM Marketing Awards.
E um olhar que vai além do significado direto: afinal, aconteceu num mo-
mento de viragem da sua carreira na Samsung, onde, apds um ciclo de
seis anos a representar a comunicagdo corporativa, abragou um projeto
numa érea mais orientada a B2B com uma responsabilidade ibérica. E,
atualmente, Head of Marketing for Spain & Portugal da Samsung Electro-
nics Air Conditioner Europe.

"Receber o meu primeiro prémio individual de marketing pela associa-
cdo portuguesa de referéncia na industria, representada por um jari de
destacados profissionais, foi como o culminar de um percurso intenso,
assente na capacidade de superagdo, inovagdo e proposito”, sublinha.
E acrescenta que foi particularmente importante receber este reconhe-
cimento num momento de autoconsciéncia da sua maturidade profissio-
nal: “Hoje, sinto que posso dar mais espaco a minha intuicdo, ganha pela
experiéncia de mais de 20 anos no marketing corporativo, um caminho
com altos e baixos, pautado pela autodisciplina para manter o equilibrio
entre a aprendizagem empirica e a constante reciclagem de conhecimen-
to tedrico e académico.”

Na balanga do valor deste prémio coloca também o reconhecimento da
Samsung como Marca do Ano, nomeadamente por entender que ndo
héa vitérias individuais sem que haja um coletivo alinhado no desafio de
cada briefing e, acima de tudo, no propésito de fazer o que ainda néo foi

o

feito. “N&o fosse 0 nosso mote ‘Do what you cant’”, comenta. “Em cada
campanha, valorizamos o processo de trabalho que podera envolver di-

ferentes departamentos na empresa, parceiros estratégicos e agéncias
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Jé a propdsito dos prémios relancados pela APPM, André Gongalves
entende que “"desempenham um papel significativo no panorama da in-
dustria de marketing e publicidade em Portugal, elevando os padrées de
qualidade, promovendo a criatividade, incentivando a inovagéo e o re-
conhecimento do talento nacional”. Sdo — conclui — uma plataforma im-
portante para assinalar a exceléncia e a criatividade na érea do marketing
e da comunicagdo e um catalisador para o progresso continuo no setor.

especializadas. Desde a definicdo dos objetivos estratégicos, passando
pela identificacdo do insight relevante para trabalhar a criatividade, a ca-
pacidade de amplificacdo e experiéncia da narrativa. Por norma, o motor
das campanhas é o lancamento de um novo produto, mas as melhores
ativagdes conseguem perdurar no tempo e as campanhas Samsung pre-
miadas no ano passado sdo um excelente exemplo”, enquadra.

Quanto ao facto de ter sido eleita Marketeer do Ano por uma associagdo
de profissionais de marketing, Claudia Rodrigues responde que isso é,
por si s6, um significado de meritocracia. Aumenta o sentido de titulari-
dade: "Por isso, assumo a responsabilidade em representar boas préaticas
e partilhar experiéncias e modelos de trabalho, dentro e fora da empresa,
promovendo o impacto do marketing nos negdcios e na experiéncia das
marcas.”

Aplaude, a propdsito, a iniciativa de distinguir o que de melhor se faz
nas areas do marketing em Portugal, notando que, desta forma, a APPM
consegue ndo s6 destacar casos de sucesso que possam inspirar boas
préaticas, mas também evidenciar a responsabilidade das empresas e
das marcas enquanto agentes sociais ativos. “Pessoalmente, acredito no
poder dos conteddos enquanto veiculo de comunicac¢do dos valores e
propdsito da marca. Contelidos que véo além do apelo a compra porque
conseguem ativar uma conexdo emocional com as pessoas. Contetidos
que ndo interrompem, que estao disponiveis em diferentes formatos dis-
persos por varios canais, a disposicdo do momento certo na 4tica das
pessoas. Ja ndo trabalhamos para o prime time, mas antes para o my
time. Esta é a abordagem de proximidade, e é nesta dimens&o que uma
marca se destaca e diferencia”, argumenta.

Entende, por outro lado, que a acelerada transformac&o digital da socie-
dade e das organiza¢es obriga a uma cultura cada vez mais analitica:
“E necessério manter um pensamento critico constante sobre os dados
a que acedemos e registamos”, sustenta, elencando a automagéo, a in-
teligéncia artificial, a educacdo analitica e a diplomacia de dados como
os grandes desafios do marketing. E, na sua viso, esses desafios tém
sido abordados nas vérias iniciativas da APPM, que ajudam a fazer uma
ponte positiva e produtiva entre as diferentes geracdes. “Porque a ver-
dade - diz - é que existe, efetivamente, uma forma diferente de pensar,
de pesquisar, de adquirir conhecimento entre experientes profissionais e
novos talentos.” E — conclui —a associacdo promove esta aproximagdo no

sentido win-win.
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Especial Visao de Futuro

GLOBAL.:
CONFIANTE
NO FUTURO

O caminho é claro, diza CEO da
Global., Isabel Jorge de Carvalho:
"Estamos no top das agéncias
de referéncia em Portugal com
uma oferta diferenciadora e
diversificada de servicos e know-
-how na érea da comunicacéo.

A estratégia e a visdo para o
futuro é a de uma agéncia sélida
e sustentdvel que acompanha

as tendéncias do sector e se

transforma e reinventa ao ritmo

necessario”.

Os resultados sao visiveis, diz.

A agéncia tem um leque de
clientes, marcas e instituicoes, “de
relevancia e impacto mundial”,
um crescimento sustentado

nos ultimos trés anos e diversos

prémios, nacionais e internacionais.

“Esperamos que o futuro proximo
seja extraordinario”, comenta,

Isabel Jorge de Carvalho
acredita que havera uma enorme

transformacao no setor

da comunicacao e relacoes-

ue a mesma

-publicas, mas

colocara os prof

fissionais e as

agéncias num importantissimo

e decisivo papel na cadeia
de valor de qualquer empresa
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Desafiador, mas enfrentado

com otimismo. Nas palavras

de Isabel Jorge de Carvalho,
CEO da Global., 2024 continuara
a ser um ano de crescimento
estratégico para a agéncia,

que tem mais de duas décadas

e uma carteira de clientes fixos
nacionais e internacionais

de mais de meia centena.

GLANBAL.

perspetivando um 2024 “muito
desafiador”, pelas questdes
macroecondmicas globais, como
ainflacdo e a subida das taxas

de juro. Ainda assim mostra-se
confiante. “Acreditamos que
iremos manter o bom ritmo

de crescimento de volume de
negécios e que em 2024 os ajustes
que estdo a decorrer internamente,
nomeadamente no uso de
inteligéncia artificial, fardo ja parte
organica do nosso dia a dia”.

Nas suas duas décadas de
existéncia, a agéncia assistiu a
mudancas “profundas” na forma
Ccomo as marcas € empresas
comunicam com o seu pubico.
“O mundo global deu lugar a

um mundo digital, individual e
personalizavel e o ritmo desta
transformac&o é cada vez mais
acelerado”, nota. Entende que

as transformacdes e inovacdes
tecnoldgicas continuardo

a impactar a forma como

comunicamos e nos conectamos

e "impreterivelmente” na forma
como o sector da comunicacdo e
relages-publicas opera.

“No centro destes novos lugares
de interagdo e comunicacdo, que
n3o tém fronteiras, estdo sempre
as pessoas e o objetivo de criar
ligagcdes com marcas, empresas ou
institui¢des. O acesso e a anélise
de dados, as inimeras ferramentas
tecnoldgicas e sobretudo a
Inteligéncia Artificial estdo ja a
impactar o sector, ndo sé na forma
como definimos as estratégias

— canais e mensagens — mas
também na gestdo de recursos
humanos”, adianta, defendendo
que, se, por um lado, havera

uma “enorme” transformacao

no sector, a mesma colocaré os
profissionais da comunicacdo e
relagdes-plblicas e as agéncias
num “importantissimo e decisivo”
papel na cadeia de valor de

qualquer empresa.



YO U RBRAN DI N G Se procura uma agéncia que

- tem o conhecimento para
A AG ENCIA QU E FAZ fazer crescer uma marca, a
CRESCER MARCAS Yourbranding é a escolha mais
acertada.
No vasto mundo das agéncias,
ha uma que se destaca ndo
apenas pela sua dedicagao
inabalavel, mas também pela
sua abordagem ousada e
eficiente. Esta agéncia que esta
no mercado ha quatro anos
oferece um servico 360 aos
seus clientes, tem uma equipa
altamente motivada e que
encontra a sua verdadeira paixao
nos desafios que se apresentam.
Esta é a Yourbranding.

i

A Yourbranding néo é
apenas mais uma agéncia
neste mercado competitivo.
Na verdade, é um farol de
criatividade e inovacao AGENCY
rumo ao sucesso de diversas

marcas, empresas e produtos

com os quais trabalha. A

agéncia orgulha-se de abracar

projetos desafiantes e nada

da mais energia a sua equipa

— composta por profissionais radios nacionais, publicidade de TV e digital, e tem ainda um
cujo know-how é uma das exterior, imprensa escrita) departamento de assessoria de
chaves para o sucesso — do fazendo o planeamento de comunicagdo, com jornalistas
que um grande desafio, até meios de diversas marcas bem credenciados e dedicados.
porque é nestes momentos como integragdes de marcas Atualmente, esta agéncia faz
que a sua criatividade, paixdo e  nos melhores programas de A Yourbrandinq crescer marcas nacionais como
profissionalismo brilham mais. entretenimento e fic¢do. - *  osvinhos da Enoport Lagosta e
A Yourbranding acredita que Esta é uma agéncia que eum fal'Ol Cabeca de Toiro, a S6 Barroso,
a ousadia e a audéacia sdo o entende que uma estratégia de CriatiVidade a Predimed, o Time to Fitness
futuro da comunicagéo e, por bem pensada é a base ° ~ 24, a iServices, a Arquitetoldos,
isso, ndo tem medo de ser de qualquer campanha e Inovagao Transportes Beleza, VIC,
pioneira e lider nesta evolugdo.  de sucesso e por isso rumo ao Diatosta, Colchao Net, entre

O seu compromisso com a estdo comprometidos em sucesso de outras.

diferenca é evidente em tudo garantir que os seus clientes ° Se procura uma agéncia que

o que faz, desde a concepgéo alcancem os seus objetivos m vai além do ébvio, que abraca
de estratégias até a execucdo de comunicacédo de forma marcas o desafio, valoriza a diferenca
de campanhas - o ja referido eficaz. Para isto acontecer, e tem o conhecimento

servico completo. a Yourbranding tem um empresas necessario para fazer crescer
Para além disso, a departamento responsavel e prOdutos a sua marca, empresa ou
Yourbranding é parceira pela producéo de filmes CO.m os quais produto, entdo a Yourbranding
comercial dos principais meios institucionais e de conteldos i é a escolha certa.

de comunicacéo (Televisoes, audiovisuais, para campanhas tl'aba"‘la Qual é o seu desafio?
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Especial Visao de Futuro

MEDIA GATE:

FOCO NAS PESSOAS

“A Media Gate é uma agéncia

100% portuguesa, independente
e com capacidade de decisdo”,
contextualiza a Managing
Director, Marta Machado. “Sem
dependéncias internacionais,
somos mais ageis na adaptacdo
e resposta as necessidades

de cada cliente. Além disso,
acreditamos que o nosso papel
é criar as pontes certas entre as
pessoas e as marcas, recorrendo
aos canais e formatos que
melhor cumprem os objetivos de
comunicacao”, diz. E para melhor
cumprir esta missao, integram
as diversas disciplinas de
comunicacdo através das Gates:
Content Gate, PR Gate, Digital
Gate, Research Gate, Sports &
Events Gate e Gate Academy.
Em 2023, a Media Gate
concretizou “com sucesso”

a ambicdo de se tornar
simultaneamente agéncia de
meios e central de compras. Um
novo posicionamento, diz, que
permite uma maior proximidade
com os meios, garantindo
"melhores solu¢des” para os
clientes.

Para este ano, tinha ainda

como objetivo atuar ativamente
na prevencdo, quantificagdo,
reducdo e compensagdo
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das emissdes resultantes

das atividades da empresa e
conseguiu a certificagdo Carbono
Zero. “Significa que, além da
monitorizacdo das emissdes

de gases com efeito de estufa,
compensamos essas emissoes
em quantidade equivalente de
carbono através de projetos
florestais nacionais monitorizados
pela Ponto Verde Servigos”,
observa.

“Uma agéncia 100% focada nas
pessoas” seré o foco para 2024.
"A Media Gate é a primeira
Agéncia distinguida com a
certificagdo Great Place to Work,
o que demonstra que ndo somos
apenas uma equipa competente.
Somos uma equipa feliz e,

por isso, mais comprometida
CONNOSCO € com 0S outros:
clientes, meios e parceiros. E
assim queremos manter-nos

em 2024", avanca, adiantando

o objetivo de “continuar a
consolidar o forte crescimento”
registado nos Ultimos anos.

E a dez anos, qual a visdo?

Marta Machado espera uma
grande evolucéo tecnoldgica

e mudancas nos hébitos de
consumo, que se traduzirdo
"obrigatoriamente” em
alteragdes no setor. Um dos
exemplos é a evolucdo da
Inteligéncia Artificial, que levara
ao “avanco da comunicacao
cada vez mais personalizada”.

Se 2023 foi para a Media
Gate sindnimo de novo

posicionamento, passando

a ser agéncia de meios e central
de compras, em 2024 estara
100% focada nas pessoas.
Quem o diz é a Managing
Director, Marta Machado.

"Havera um
foco cada

vez maior

na criacao

de conteldo
relevante

e original,
com especial
atencao na
representacao

auténtica e
na inclusao

Ill

socia

J4 a Realidade Aumentada e a
Realidade Virtual irdo permitir
experiéncias mais imersivas. “Os
conteldos e a interatividade com
o consumidor terdo cada vez
mais importancia para o sucesso
da comunicacéo das marcas com
os seus publicos”, remata.



mediagate.pt

A AGENCIA
DE MEIOS
PORTUGUESA
No1.

A MAIOR AGENCIA
DE MEIOS 100% PORTUGUESA. M E D I A ]

S A PRIMEIRA AGENCIA DE MEIOS
fathiad  COM A CERTIFICACAO
9 GREAT PLACE TO WORK.
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Influéncia

lillanafilipa

Liliana Filipa
sempre teve o
empreendedorismo no
sangue e, apos uma
passagem pela televisao
e de se ter licenciado

em Design, criou
uma marca em nome
proprio. Ja enquanto
influenciadora, valoriza
a identificacdo das
insignias com o seu
estilo de vida. E -
— assume — o segredo
do sucesso é a procura
pela melhor versao de si
mesma.
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2.809 posts

- - =
Ser influenciadora é...
Ter a responsabilidade de representar, dar
voz e comunicar para uma comunidade.

798K seguidores

Com que marca ainda
gostaria de trabalhar?

Gostaria de trabalhar com vérias marcas
de beleza e de moda, mas a prioridade
serdo sempre relagdes a longo prazo e ndo
momentaneas.

Qual pensa ser o
segredo do seu
sucesso?

Penso que o segredo seja a minha

vontade de aprender, de melhorar e
desenvolver sempre novas capacidades
de forma a chegar @ minha melhor

versao.




0 que é mais
dificilem ser
influenciadora?

Talvez lidar com as opinides alheias,
lidar com criticas ndo construtivas e

gerir isso de forma a que n&do nos afete.

De que forma a sua
experiéncia televisao
influenciou a sua
fama digital?

Eu sempre tive uma veia

empreendedora e vontade de ter um

negdcio préprio, depois da licenciatura

em Design e de ter ganhado
visibilidade em televis&o foi sé colocar
em prética algumas das minhas ideias.

0 que a motivou a
criar uma marca
prépria?

Penso que foi a compilagdo de varios
fatores e experiéncias que fez com que
eu hoje tenha a minha prépria marca.
Cresci numa familia de muito trabalho
e acho que vem dai a forca de dar esse
passo para ter a minha prépria empresa.
Sou apaixonada por moda e desde
muito jovem que sempre gostei de criar
as minhas proprias pegas, porque ndo
me identificava totalmente com o que
encontrava no mercado entdo adaptava
ao meu gosto. Depois comecei a ter
algum destaque no digital e as pessoas
perguntavam sobre o que estava a usar
e decidi que era o momento de criar a
minha cole¢do, desenhada por mim e
ao meu gosto para perceber como era
a adesdo. Foi um sucesso e comecei a
alargar o leque de produtos conforme a

marca ia ficando mais sélida no mercado.

Quala
importancia
das redes
sociais na
promocao da
sua marca?

As redes sociais s&o a vitrine de
propagacdo da minha marca, uma vez
que toda a comercializagdo é online. E
através das redes sociais que divulgo as
minhas cole¢des e encontro novos clientes,
por isso é que estamos presentes em
todas as redes sociais com notoriedade.
Recentemente, abrimos o nosso espaco,
onde podemos receber as clientes e
potencializar um atendimento mais
personalizado.

¥ 324K @143 L67

Que impacto
témos
comentarios
dos
seguidores no
seu trabalho?

Todos os comentarios construtivos
ajudam-me a melhorar e a perceber o
que é que a comunidade espera de mim.
E claro que a exposicao faz com que
recebamos todo o tipo de comentérios,
mas cabe-nos a nés filtrar e priorizar o
que nos acrescenta e permite melhorar o
nosso trabalho.

v a
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Out of Office

Quem chega ao 212 da Rua de S&o Bento tem
de tocar a campainha para entrar. E ao transpor
a cortina de veludo que da acesso a sala talvez
note pequenas diferencas. Pequenas, mesmo,
porque a remodelacdo que assinalou os 40 anos
do Café de Séo Bento respeitou a identidade
deste classico de Lisboa. O que ndo mudou, e
continua com a qualidade de sempre, foi o bife.
Foi em 1982 que abriu esta casa que se afirmou
com o epiteto de “o melhor bife de Lisboa”. A
ideia original era resgatar a receita do cozinheiro
italiano Antonio Marrare que, nos finais do sé-
culo XVIII, trocou Néapoles por Lisboa e trouxe
o bife com o seu nome. Era pojadouro a carne
que se servia, mas os fundadores do Café de S.
Bento quiseram elevar o corte e trocaram por
lombo e vazia.

Quarenta anos volvidos, esta historia conhece
novo episddio, com a entrada em cena de Mi-
guel Garcia. Muitas vezes tocou a campainha e
transpds a cortina do 212, como cliente, mas, a
dada altura, a vontade de deixar a carreira cor-
porativa na hotelaria levou-o a encetar conver-
sagdes com os socios do Café. Bem-sucedidas.

A sua intencdo sempre foi manter o classicismo,

mas sentiu necessidade de fazer uma remodela-

TRUEPURE

GEL POLISH

=

100% VEGAN

SEM

REDUZ O RISCO DE
IRRITACAD ELE

PRO PERFORMANCE

DURACAO ATE 3
. SEMANAS
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¢do que valorizasse o espaco. “N&o queria mudar
a cara, nem um aspeto moderno. Queria que con-
tinuasse intemporal no ambiente, no que serve,
nas pessoas”, comenta, afirmando que a vontade
dos antigos sécios era precisamente essa, encon-
trar quem desse continuidade ao seu legado. “E
a minha missao”, afirma Miguel Garcia.

E o que fez foi apenas recuperar materiais, no-
meadamente os tecidos, cuidar das madeiras.
Para se conhecer a mudanga mais visivel é preci-
so subir as escadas que conduzem ao segundo
piso. Para quem regressa ao Café é notdrio que
esta ja ndo € uma sala secundaria: agora, ha uma
homogeneidade no ambiente.

A par do ambiente, a qualidade e a consisténcia
perpassam para o servi¢o — alguns dos membros
da equipa estdo ha mais de 35 anos no restau-
rante — e para a carta. Aqui, o bife continua a ser
o ator principal.

E quando o assunto é bife, a receita “a marrare”
é rainha, com a carne imersa num molho de na-
tas cremoso, perfeito para mergulhar as batatas
fritas estaladicas que vém a acompanhar. Um es-
parregado sedoso de espinafres completa a tri-
logia. Mas, quem dispensar o molho, tem como
alternativa o classico bife a portuguesa — frito,

E a pensar nas unhas e peles mais sensiveis que a Andreia Professional lanca
. i uma nova gama de verniz gel. True Pure promete uma experiéncia mais
suave e com menor probabilidade de irritacdes. A colecdo é composta por
46 cores altamente pigmentadas — acabamento brilhante —, uma base coat e
um top coat, com formulacdo sem HEMA, Di-HEMA e hidroquinona. Todos
os vernizes s&o 100% vegan, sem odor e sem solventes.
Além disso, a embalagem é amiga do ambiente, reafirmando o

materiais de origem vegetal.

com alho e louro. E quem preferir uma versao
mais simples pode optar pelo grelhado.

Tao classicos como o bife sdo as entradas de
foie gras, com chutney de mac3, pera e tomate,
e pao torrado, e de camardes al gjillo. A que se
juntam algumas novidades como bife tartaro e
carpaccio de novilho e de salméo. E nos princi-
pais hé outro tradicional — bacalhau gratinado.
Ja nas sobremesas, a que marca mais pontos é a
tarte tatin de mac3, servida quente com gelado
de baunilha.

No dia em que #ProvamosEAprovamos as recei-
tas do Café de S3o Bento foram acompanhadas
de um tinto reserva produzido especialmente
para o 40.° aniversario. Uma boa escolhal!
Miguel Garcia tem planos. Ainda este ano, abri-
ré um segundo espaco em Lisboa. Cascais ou o
Estoril deverdo ser contemplados em breve. E
0 mesmo acontecerd no Porto. E um processo
em curso, para identificar os espacos ideais para
recriar o ambiente da Rua de S&o Bento. Onde
tocar a campainha continue a transportar para o
passado, com as madeiras, os veludos, o latdo,
os espelhos oxidados, as luzes suaves. A cidade

pode mudar, a identidade nao.

compromisso da marca com a sustentabilidade: a tampa é biodegradéavel
— composta por 100% de materiais de origem vegetal e 0% de plastico — o
pincel 100% plastico reciclado e as cerdas sdo compostas por 100% de



E como uma experiéncia de Spa em casa que se apresenta a nova gama Head Spa,
da René Furterer. Com o foco no tratamento desde a raiz, pretende “preparar, lavar
e cuidar”, junta trés novos produtos a gama da marca, com férmulas naturais e

@

6leos essenciais orgénicos, para um cabelo mais forte e saudavel “desde o primeiro
més de utilizacdo”. O Esfoliante Purificante Detox limpa em profundidade, esfolia e
hidrata, prometendo um couro cabeludo saudavel e desintoxicado. Feito com 99%
de ingredientes de origem natural e sem sulfatos, a sua férmula vegan contém in-
gredientes-chave especificos para oxigenar o couro cabeludo e as raizes. Ha ainda
dois concentrados suavizantes: o Complexe 5 para forca e vitalidade, cuja formula
é 100% natural com éleos essenciais organicos; e o Astera, para frescura e pureza,

com férmula 99% natural.

A Rabanne entra no mundo da maquilha-
gem. A primeira colecdo da marca fran-
cesa acaba de chegar, em exclusivo, as
lojas Sephora, através de quatro univer-
sos: Eyephoria, para olhos infinitamente
expressivos; Rouge Rabanne, para um
look labial parisiense; Nudes, para uma
aparéncia luminosa e fresca; e Arts Fac-
tory, uma gama de produtos inspirados
na arte. Sdo brilhos inesperados e acaba-
mentos mate, brilhantes e metélicos, ins-
pirados nos cédigos icénicos da Maison
com quase 60 anos, reinventando-os. As
férmulas de Rabanne Makeup sdo vegan,
e os produtos contém até 98% de ingre-
dientes de origem natural.

Os laboratérios Vichy acabam de completar a reforcar a gama

Minéral 89 com um novo produto: o Creme Boost de Hidrata-
¢do 72H, que, segundo a marca, confere a pele a dose diaria
ideal de minerais, &cido hialurénico puro, vitaminas e esquala-
no. A sua férmula assenta na tecnologia Osmoskin, que permi-
te criar uma pelicula hidratante na pele, contribuindo, assim,
para uma “hidratacdo profunda e duradoura”. Esta disponivel
em duas versdes, consoante os tipos de pele: um creme de
dia ligeiro, mais abrangente, e um creme de dia rico, para pele

seca ou desidratada. Em ambos os casos, a recomendacéao é
para se fazer o protocolo completo, isto &, aplicar também o

sérum da gama.
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A Swatch esté a celebrar um icone da relojoaria suica: o
Fifty Fathoms, da Blancpain, que ha 70 anos se tornou o
“primeiro verdadeiro relégio de mergulho”. Agora, sur-
ge em cinco novos os modelos, na cole¢do Bioceramic
Scuba Fifty Fathoms, os quais reproduzem as caracte-
risticas do original: resisténcia superior a dgua, legibili-
dade excecional, movimento mecénico, luneta rotativa
segura e protegdo antimagnética. Cada relégio tem
nome de oceano — Artic Ocean, Pacific Ocean, Atlan-
tic Ocean, Indian Ocean e Antartic Ocean — sendo que,
no fundo, estd ilustrado um animal colorido dos cinco

habitats, imerso numa representacdo do oceano que
homenageia.

Os modelos desta colaboragdo das duas marcas do
Swatch Group s&o fabricados em bioceramic, material
patenteado que é composto por dois tercos de cerami-

Chama-se N.° 20 e é o mais recente café da

ca e um terco de origem bioldgica derivado do éleo de
ricino. As braceletes s3o feitas de redes de pesca que

foram retiradas do mar e recicladas.

Special Reserve, da Nespresso. Certificado

pelo Coffee Quality Institute, resulta do

cruzamento de duas variedades de Ardbi- Da Quinta de Foz de Arouce chega uma nova colheita — um

ca, com a planta hibrida a ser plantada na branco 2022, um monovarietal da casta Cerceal, que se apre-

Colombia, que revelou ter o solo ideal para senta com uma cor amarelo limdo, um aroma complexo com
;

garantir a prosperidade do novo café. Em
2022, havia ja um milhdo de arvores, o que
permitiria produzir aquele que, segundo a
Nespresso, é o seu café mais premium até
ao momento. E descrito como subtil e apre-
senta notas citricas frescas, com aroma a

notas de lima e toranja, erva cortada e funcho. Na boca, tem
boa estrutura e acidez pronunciada. De acordo com o produtor,
€ um vinho suave com notas fumadas e um longo final de boca.
Situada no concelho da Lous3, esta quinta integra o patriménio
da Jo&o Portugal Ramos, sendo caracterizada por um terroir sin-
gular que permite vinhos complexos e estruturados, com gran-

flor de laranjeira. de potencial de guarda. Este Quinta Foz de Arouce branco 2022
traz um histérico de cerca de 20 colheitas: proveniente de solos
xistosos, fermentou em barricas de carvalho francés, nas quais
estagiou depois, durante sete meses, com baténnage, processo

que permite agitar as borras que estao depositadas no fundo, o

que melhora o sabor e a textura do vinho.
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