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Pilates e padel pontuam entre as o L o )
oreferéncias pessoais da diretora Como manter a relevancia da McDonald's junto do publico mais

de Marketing e Comunicacio novo? E uma das perguntas a que o diretor de Marketing em
d'A Padaria Portuguesa. Portugal, Sérgio Leal, da resposta em entrevista.

Falamos de

[ ] L 4 [ ] o
eficacia®
“Temos que falar sobre NOS" arrecada o troféu
maximo na 19.? edicdo dos Prémios Eficacia.

Exp etativa A semelhanca do ano passado, O Escritério

- ~ vence como Agéncia Criativa do Ano e a
e amblgao Initiative como Agéncia de Meios do Ano.

A Country Manager da Sephora Portugal, Paula Rocha Lau,
partilha o olhar sobre a marca que assinala este ano

os 25 em Portugal. E desvenda a ambigdo de cumprir um
record de vendas neste Natal.

As sondagens, por lpm

Depois de “Como Perder uma Elei¢édo”, ficamos a saber “Como Mentem as Sondagens”,
o novo livro do consultor de comunicacéo e fundador da LPM, Luis Paixdo Martins.

Especial
responsabilidade social

Cofidis, Betano, Missao Continente e Chicco revelam o que andam a fazer em matéria de responsabilidade social,
num especial que conta também com a opinido do Managing Partner da Brandp, Rui Goulart.

O nosso Estatuto

Se todos gostamos de coisas diferentes, ndo ha publicacdo como a Briefing. Os nossos contetidos diferenciam-se na abordagem e na entrega: o que mais gosta é o que mais v&, no nosso digital, na
nossa newsletter diéria, em permanente atualizacdo. Tentamos ser criativos e bem-dispostos, somos rigorosos e criteriosos. Se esta a ler este texto é porque faz parte da nossa comunidade. Obrigada
por estar ai. A Briefing é para si. Para nés. A Briefing é uma publicagdo de Marketing e Comunicacdo da News Engage com a participacdo das equipas da LPM. Contribuem para esta publicagdo

os nossos Lead Multimédia Sofia Dutra sofiadutra@briefing.pt e Carolina Neves carolinaneves@briefing.pt, com o contributo da Head de Contetidos & Comunidades Sandra Silva e a colaboracéo editorial
da Fatima de Sousa fs@briefing.pt, e os Editores Simao Raposo simaoraposo@briefing.pt e Mariana Paulo marianapaulo@briefing.pt. Fazem ainda parte da nossa equipa os Visual Developers Catia Tomé
e Sdo Matos, os Video Editors Guilherme Silva e Diogo Proenca, com o Web Publishing do Luis Paiva e da Eliana Antonito, o Data Science da Nataliia Ahasian e a Assessoria Operacional

da Sandra Muralha. Temos também o Ideation do Jorge Teixeira e o Storytelling do Alexandre Borges. O nosso Lead Comercial é o Jodo Pereira joaopereira@briefing.pt T. +351 960 427 959.

Fale connosco em briefing@briefing.pt e nas nossas Redes Sociais {3 (in}

Tiragem média mensal: 2.500 exemplares. Depdsito Legal: 21725. Impressao RPO, Producéo Gréfica
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DREAMMEDIA

LEADING INNOVATION IN OUT-OF-HOME

DREAMMEDIA CONQUISTA CABINES TELEFONICAS

BRAGA

Vizela

PORTO

Penafiel

Maia

Porto

V.N. de Gaia (Parking)
Pévoa de Varzim (Parking)

COIMBRA

Coimbra

LEIRIA
Leiria (Parking)
Bombarral

LISBOA

V. F. Xira

Loures

Torres Vedras
Amadora
Cascais (Parking)
Oeiras

Lisboa (Parking)

SETUBAL

Barreiro
Setubal
Montijo

ALGARVE

V. R. Santo Anténio
Silves

Albufeira

Tavira

Castro Marim
Lagos

Vilamoura
Portimdo

Faro

MAIS DE 3000 FACES. 28 MUNICIPIOS.



Com a concessao das cabines telefonicas, a DREAMMEDIA acrescenta a sua rede,
mais dez municipios (Coimbra, Castro Marim, Lagos, Silves, Tavira, Vila Real de
Santo Antdnio, Oeiras, Barreiro, Montijo e Setubal). Garantimos uma presenca

verdadeiramente nacional as marcas.

INSPIRE-SE AQUI




0 meu marketing

Os nossos contetdos
continuam a ser a cara dos
leitores. Damos-lhes, todos
os dias, uma experiéncia Top 1
de leitura personalizada e
continuamos a trabalhar na
missdo de ficar a conhecer,
cada vez melhor, os seus
gostos. Reunimos, assim, o
top 10 das noticias mais lidas,
entre 30 de setembro e 31 de
outubro, no nosso site.

—

A moda urbana portuguesa
veste-se com ONIRODUO

#marca

Apresentdmos a nova marca de moda urbana,
com producdo 100% portuguesa, que acaba
de chegar ao mercado. Diretamente de
Barcelos, a ONIRODUO lanca a sua primeira
colecdo de outono-inverno.
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NOSSA"™

A Briefing comemora 14 anos
com IA e a NOSSA

#criatividade

Para comemorar os 14 anos da Briefing,
a NOSSA criou um design que mostra
que a nossa criatividade é superior

a da inteligéncia artificial. Explicou,
ainda, o racional em video.

O BHOUT foi distinguido pela
TIME. Falamos com um dos
responsaveis

#prémio

O saco de boxe inteligente BHOUT Bag
é uma das 200 melhores invenc¢des do
mundo, segundo a revista TIME. Faldmos
com o CEO da FitTech, Mauro Frota,

que comentou a importancia estratégica
desta nomeagao.

VML. E o resultado da fusao
da Wunderman Thompson
e da VMLY&R

#agéncia

Noticidmos a fusdo da Wunderman
Thompson e da VMLY&R. Agora
conhecida como VML, a agéncia
internacional passara a atuar no setor a
partir do dia 1 de janeiro.

A opiniao de... Ana Allen Lima
#opiniao

Ainda sobre o aniversério da revista,
perguntédmos a diretora de Marketing
da CUF qual a sua opinido sobre a
implementacéo da inteligéncia artificial
no setor.

DENTSU CREATIVE

A Briefing comemora 14 anos
com IA e a Dentsu Creative
Portugal

#criatividade

A Dentsu Creative Portugal também
aceitou o nosso convite para participar
na edigdo de aniversario. Demos a
conhecer o design que a agéncia
idealizou, bem como o racional da
criatividade.

Catarina Gouveia influencia
a sua "comunidade incrivel”

#influéncia

Na rubrica Influéncia, Catarina Gouveia
partilhou a sua perspetiva sobre o que é
ser influenciadora, o que a faz trabalhar
com uma marca, a exposicao das
criancas nas redes sociais, entre outras
questoes.

A opiniao de...

Mafalda Franco Frazdo
#opiniao

Demos a conhecer a visdo da Head of
Ecosystems da Google Portugal sobre a
implementac&o da inteligéncia artificial no

setor, também no dmbito dos 14 anos da
Briefing.

A opiniao de... Hugo Juliao

#opinidao

Partilhdmos a visdo do responsavel de
Marketing Canal e Digital do Grupo
Ageas Portugal sobre a implementacao
da inteligéncia artificial no setor. Mais
uma vez, deu “parabéns” a Briefing.

A Briefing comemora 14 anos
com IA e a WYcreative

#criatividade

A WYcreative juntou alguns dos maiores
criativos nacionais e internacionais, para
dar os parabéns a Briefing. Através do
uso da inteligéncia artificial, combinou a
criatividade de varias personagens.
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Impressao Digital

UMA MARCA DE SEMPRE
Moleskine — pode n&o ser a
marca de sempre, mas ha anos
que esta comigo todos os dias.
Sé uso agenda de papel, escrevo
tudo. As minhas amigas j& sabem
que se precisarem de saber o
que fizemos ha trés anos, no dia
X, é sé ligarem para mim, porque
provavelmente eu posso ajudar.

UM LIVRO INSPIRADOR
“O menino de Cabul”. Jali

ha anos e lembro-me dele

A diretora de Marketing e
Comunicacdo d'A Padaria
Portuguesa néo dispensa

o pequeno-almoco e se

for com cinnamon bun, o
seu bolo preferido, melhor
ainda. Rita Neto revela-nos
que nao para quieta e que
o pilates e o padel sdo

O seu escape.

varias vezes...€ marcante

KHALED

OSSEINI

N T T T e—

PO MENINO
DE CABUL

#1 NEW YORK TIMES BESTSELLER

O HOBBY

Pilates e padel s&o as

oportunidades que tenho neste
O FILME DA MINHA VIDA

N&o sei se € o filme da minha

momento da minha vida para
desconectar e relaxar.
vida, mas voltei a ver “O Rei

ONDE NAO VOLTAREI
Macau...apesar de ter sido

a melhor decisdo que tomei
na vida, tirar um ano sabético
para ir ter com o meu marido,
ndo acredito que volte ali. Mas
foi bom e fez todo o sentido
naquela altura.

Ledo” com os meus filhos e
€ um filme incrivel, prepara
as criangas para a morte,
para a perda de uma pessoa
importante e isso, para mim,
€ um tema desafiante e dificil
de interiorizar.

UMA VIAGEM INESQUECIVEL

A viagem a Austrélia, que fiz quando

vivia em Macau.

e

O BOLO FAVORITO
Cinnamon bun, adoro!

A BANDA SONORA DA VIDA

Musica calma, que me obrigue a acalmar
também. Gosto muito de Lisa Ekdahl.



PEQUENO-ALMOCO

OU LANCHE
Pequeno-almoco, n'A Padaria
Portuguesa — papas de aveia
com fruta, mel e canela, sao
maravilhosas!

O QUE NAO PODE FALTAR
PARA UMA REFEICAO PERFEITA
Boa companhia! E um cliché, eu sei, mas é

verdade — a comida pode ser étima, mas se
estiver sozinha a experiéncia é totalmente
diferente e sem graca.

A LOJA PREFERIDA

A Padaria Portuguesa do Principe Real, uma
loja de autor feita pela artista plastica Joana
Astolfi. E um espaco lindo e acolhedor.

UMA PESSOA INSPIRADORA
Os meus filhos. Desafio grande este de educar
trés filhos... mas é maravilhoso e aprendo

todos os dias com eles.

A MELHOR ESTRATEGIA

DE MARKETING E

E a que tem o foco no consumidor, a que
responde as suas necessidades e a que cria
novas necessidades.

A PESSOA IDEAL PARA

UMA CAMPANHA D’'A PADARIA
PORTUGUESA

Os nossos colaboradores, pois sdo as pessoas
chave que fazem acontecer o dia a dia, que
estdo em contacto directo com os clientes
que recebemos todos os dias. S3o eles

que tém o papel mais importante e mais
desafiante.

GOSTAVA DE APRENDER...
A tocar piano. Ja escrevi na agenda para
marcar aulas!

UMA CARACTERISTICA QUE ME

DISTINGUE
Néo paro quieta.

NOVEMBRO 2023
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Entrevista

Laiv by

proporcionar uma
experiencia WOW
aos consumidores

Solida e consistente. S80 palavras que surgem naturalmente

a Paula Rocha Lau quando 0 assunto € o percurso de 25 anos

da Sephora em Portugal. Nurm quarto de século em que muito mudou,

a Gountry Manager garante que o foco no cliente e o espirito irreverente
se mantém desde sempre no ADN da marca de perfumaria e cosmetica,
que conta com 24 lojas em territorio nacional. Com um objetivo claro:
proporcionar inovagao, liberdade de experimentar e uma shopping
experience WOW a quern visita uma loja, em qualquer parte do mundo.
Em Lisboa. Em Paris. Ou no Dubai.

Sofia Dutra

NOVEMBRO 2023 11



Entrevista

A Sephora cumpre este ano o 25.° aniversario

em Portugal. Como tem sido a evoluc¢io?

A evolucio tem sido bastante solida e consistente,
sempre considerando a estratégia mundial da Se-
phora, bem como as especificidades do mercado
portugueés.

Somos bastante exigentes com a experiéncia que
queremos proporcionar aos nossos clientes, e hoje
estamos presentes nas principais localizacoes de
shopping e retail em Portugal. As nossas lojas
proporcionam a mesma experiéneia que pode
encontrar numa Sephora em qualquer local do
mundo, como em Paris ou Dubai. Queremos pro-
porcionar inovacdo, liberdade de experimentar e
uma shopping experience WOW a quem nos visi-
ta. Nos tltimos anos, o digital assumiu um papel
de maior relevincia e veio reforcar ainda mais a

nossa proximidade com o cliente.

Nestes 25 anos, 0 ADN da marca manteve-se?
Que valores permanecem?
A Sephora tem um ADN muito solido e, embora

Aguardamos com
expectativa

o Natal,ea
ambicgao é que
este ano seja o ano
record da Sephora
em Portugal

12 briefing.pt

tenhamos uma grande capacidade de nos rein-
ventar, existem valores que permanecem desde a
sua criacio até ao dia de hoje. Em primeiro lugar,
0 nosso foco no cliente: o cliente esti sempre no
centro. Outros valores a destacar sdo a liberdade
de experimentar, o espirito de celebragio e, claro,
0 nosso espirito irreverente que esta tao presente

em tudo o que fazemos.

E no mercado de retalho de perfumaria e cosmé-
tica, quais as maiores mudancas que identifica?
Desde os taltimos anos, verificamos que a consu-
midora se preocupa mais com o seu bem-estar e
procura experiéncias mais holisticas. Isto reflete-
-se também ao nivel da beleza, onde o crescimen-
to de cuidados capilares e produtos de tratamento
foi exponencial. Tendéncia esta que se mantém.
Relativamente ao mercado portugués, verificamos
também uma maior maturidade na categoria de
maquilhagem.

Outra realidade que veio para ficar ¢ a preocupa-
¢ao ambiental e sustentabilidade do planeta: a re-
ciclagem, produtos de ingredientes naturais, nao

testados em animais.

Que caminho tem sido feito em termos de digi-
talizacao?

Estamos em constante evolu¢ao no digital. Temos
uma estratégia omnicanal forte e acreditamos que
o digital nos permite criar maior proximidade e
conveniéncia com o cliente. Atualmente, é possi-
vel efetuar uma compra em Sephora.pt e levantar
em loja em duas horas; é também possivel com-
prar em loja produtos que s6 estio disponiveis no

nosso website.

Quem nos visita
vive uma verdadeira
experiénciade
retailtainment que,
tal como a palavra
indica, é sinonimo
de entretenimento
em loja

Gracas a evolucdo do digital, as nossas equipas de
venda dispdem de informacio das preferéncias de
compra dos clientes, permitindo assim um acon-

selhamento ultrapersonalizado ¢ ao minuto.

O nimero de players aumentou substancial-
mente nestes 25 anos. Como se distingue a Se-
phora entre a concorréncia atual?

Acredito que a concorréncia dd a oportunidade de
nos elevarmos e de nos destacarmos dos demais.
Desafia-nos a repensar estratégias e identificar as
nossas forcas.

O nosso foco nos tltimos anos assentou em qua-
tro prioridades que distinguem a Sephora. Em
primeiro lugar, uma estratégia omnicanal forte.
Outra prioridade tem sido elevar nossa rede de
lojas; todas as aberturas e renovagoes que fizemos

dispoem ja do Gltimo conceito de lojas.



-

Por outro lado, continuamos com uma estratégia
de inovacao, gragas ao lancamento de novas mar-
cas, trendy e exclusivas.

Por fim, e fundamental, mantivemos o foco no de-
senvolvimento das nossas equipas.

Acredito que com esta formula magica, quem nos
visita vive uma verdadeira experiéncia de retail-
tainment que, tal como a palavra indica, ¢ sindni-

mo de entretenimento em loja.

Como caracteriza o consumidor portugués? Tem
especificidades em rela¢io ao internacional?

£ um consumidor bastante similar & realidade
europeia. Destacaria talvez a maturidade existente

desde sempre na categoria de tratamento e, tam-

.

» BRILHA COM
ATUA LUZ,

SEPHORA

bém o facto de ser um ptblico muito orientado as

questdes ambientais e de sustentabilidade.

2023 esta a ser um ano positivo para a Sepho-
ra Portugal em termos de resultados?

2023 tem sido uma agradavel surpresa. Estamos
a colher frutos da estratégia que temos vindo a
adotar nos ultimos anos.

Em 2023, refor¢amos o portefolio de marcas com
Make up by Mario, Rabanne Beauty , Sol de Ja-
neiro, Augustinus Bader e Maison Margiella, entre
outras. Também capitalizimos com a renovacio de
lojas icOnicas.

Como sempre, aguardamos com expectativa o
Natal, e a ambicao é que este ano seja o ano record

da Sephora em Portugal.

O que vai trazer de novo a Sephora ao mercado
em 2024 Quais as metas de negocio?
Ambicionamos para este ano fechar com record
de vendas em Portugal, e para os proximos anos, a
ambic¢io é manter esta dindmica de crescimento.
Para 2024, temos no pipeline de lancamentos
marcas potentes de maquilhagem, haircare e tra-
tamento, e que sio tao desejadas pela Gen Z.
Queremos também continuar a crescer e manter

a lideranca da notoriedade da marca em Portugal.

Qual a ambicio da Sephora para o futuro?

A nossa ambi¢do é continuar a crescer de um
modo sustentdvel e a inspirar quem nos visita.
Além  disso, temos um compromisso ambien-
tal forte. A titulo de exemplo, na nossa marca
propria, 100% dos produtos terdo o nosso selo
“GOOD FOR?” até 2025, o que significa que sao
produtos reciclaveis, de elevada composicio de
ingredientes naturais, e cruelty free.

A nivel interno, continuaremos a devolver a co-
munidade uma parte dos resultados, através de
apoio a institui¢des com as quais temos vindo a

trabalhar nos tltimos anos.
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Eficacia

Assenta no dramatismo e na
tensao que existem quando
alguem diz “temos de falar

sobre nos’, mas, neste caso,

a campanha da marca de
telecomunicagdes inspira a
outros sentimentos. “Temos que
falar sobre NOS" € a vencedora
do Grande Prémio a Eficacia
2023, iniclativa promovida pela
APAN - Associagao Portuguesa
de Anunciantes. Por sua vez,

O Escritorio e Initiative repetem
0s galarddes conseguidos no ano
passado, respetivarmente como
agéncia criativa e de meios.

Falar da melhor
rede movel

é falar de dados
ilimit

ta exclus

14 briefing.pt

temos
que falar

sobre

Eficacia

“Temos que falar sobre NOS” su-
cede a CO2AT como vencedor
do Grande Prémio dos Prémios
Eficacia, em 2023. Com a criati-
vidade d'O Escritério e o planea-
mento de meios da Arena Media,
a campanha multimeios parte da
tensdo e dramatismo que existe
entre duas pessoas, quando al-
guém diz “temos de falar sobre
noés”. Os filmes recorrem ao hu-
mor e a subtileza para criar con-
versas entre casais - seja no dia
do casamento, seja ja mais tarde
na relagdo. Segundo a operadora
de telecomunicagoes, “os videos
sublinham a necessidade de se
assumir que a NOS tem, compro-
vadamente, a melhor internet
movel de Portugal”, tendo por
base a classificagdo ‘Melhor do
Teste - Internet Mével' da DECO
PROTESTE, que “posiciona a
internet moével NOS como lider
em performance global, como a
mais rapida em download e, ain-
da, a melhor em qualidade de
navegagdo web”. A distingéo ba-
seou-se nos resultados do ultimo
estudo comparativo nacional da
aplicagdo QualRede, e nas milha-
res de mediges registadas men-
salmente na plataforma, entre
maio de 2021 e abril de 2022.

0 caso convenceu o juri destes
galarddes, da APAN - Associagdo
Portuguesa de Anunciantes, pre-

sidido pela diretora de Marca e
Comunicagdo da NOS, Rita Tor-
res Baptista, que - em entrevista
a Briefing - defendeu a inicitiva
como “um compéndio do que de
melhor se faz”. Além do Grande
Prémio, a eficacia da campanha
valeu a operadora dois Ouros,
nas categorias de Comunicagéo
Tatica e de Telecomunicagfes e
Media.

Os Prémios Eficacia contam com
o0 patrocinio da Cemark, do You-
Tube, do Grupo Marktest, da The
Walt Disney Company, da Playce
e da Adsmovil, e com a Briefing
como Media Partner.

“Temos que
falar sobre
NOS” sucede
a CO2AT como
vencedor

do Grande
Prémio dos
Prémios
Eficacia



Os Prémios Eficacia contam
com o patrocinio da Cemark, do
YouTube, do Grupo Marktest,
da The Walt Disney Company,

da Playce e da Adsmovil, e com
a colaboracao da Briefing

Foram 116 os casos a
disputar esta 19.2 edicao
dos Premios Eficacia

Mais de uma dezena de marcas levanta os 18 galarddes de Ouro

atribuidos nesta edigao:

> Continente, com Fuel + Innovagency, em Data Driven, com a
campanha “Ano em revista;

> Samsung, com Uzina, em Brand Content & Entertainment e em
Novos Produtos e Servigos, com a campanha “H4 uma noite p'ra
passar’;

> Worten, com Fuel + Arena Media, em Commerce & Shopper, com
a campanha “Natal’;

> Amnistia Internacional e MEQ, com Bar Ogilvy, em A Forga
do Bem e em Utilizagéo Criativa de Meios, com a campanha
Breaking Sirens”;

> Giovanna Tavares, com Lola Normajean, em Low Budget, com
a campanha “The Unnoticed Fashion Show";

> IKEA, com Uzina + EssenceMediacom + NEI, em Envolvimento
de Comunidades, Comunicagéo Institucional e Produtos de
Consumo Duradourg, com a campanha “0O Design é para todos”;

> NOS, com O Escritério + Arena Media, em Comunicagéo Tatica
e em Telecornunicagdes e Media, corm a campanha “Temos que
falar sobre NOS";

> Turismo de Portugal, com Dentsu Creative, em Ativagéo e
Patrocinios, com a campanha “Close to Us”;

> Betclic, com Coming Soon, em Restantes Servigos e
Administragdo Publica, com a campanha “Aposta com ela’;

> Lidl Portugal, com O Escritério + Havas Media, em Distribuigéo
e Restauragéo, com a campanha ‘A Comparagao’;

> Fidelidade, com Mindshare + Caetsu + Comon, em Servigos
Financeiros e Seguros, com a campanha “Fidelidade a todas as
idades";

> Unilever, com Initiative + LLYC + SIC, em Saude, Higiene, Beleza
e Cuidado do Lar, com a campanha “Beleza real para todas as
mulheres - o percurso de Dove'’;

> Super Bock Group, com Initiative + O Escritorio, em Alimentagao
e Bebidas, com a campanha “Super Bock, Amigos Amigos".

A primeira
vez

Esta é a primeira edi¢cdo dos Prémios Eficacia desde que Ricardo
Torres Assungao assumiu o cargo de secretario-geral da APAN -
Associagdo Portuguesa de Anunciantes, em abril, e é a segunda

maior, em 19 anos de historia, quando se fala em ntimero de
inscritos - 146. O que, defendeu, em entrevista a Briefing,
“demonstra bem a relevancia e a confianga” que o mercado
atribui a estes galardées. Entende que o mercado esta cada vez
mais consciente de que as campanhas e a criatividade tém

de estar de maos dadas com o resultado do negocio, de que as
agéncias de meios e as agéncias criativas tém de estar de méos
dadas com os anunciantes e de que so6 trabalhando todos em
conjunto em favor do negocio é que se conseguem atingir os
resultados. “E quanto mais campanhas eficazes, mais fortes
s80 as marcas portuguesas ou as multinacionais que estdo em
Portugal, mais fortes as empresas, mais forte o Pais”.

.

a casagjafalaram sobre

)

)

o €scrit Or : a

AGENCIA CRIATIVA DO ANO
N’'O Escritério, ndo ha duas sem trés. Nem trés, sem
quatro. Nesta 19.2 edigao dos prémios, a agéncia,
fundada por Nuno Jerénimo e Tiago Canas Mendes,
repete o titulo conquistado nos trés ultimos anos.
Torna-se Agéncia Criativa do Ano, fruto de quatro
Ouros, trés Pratas, e dois Bronzes.

o
(niiative

AGENCIA DE MEIOS DO ANO
A Initiative volta a sagrar-se Agéncia de Meios
do Ano, tal como na edigéo passada, em resultado
de dois Ouros, quatro Pratas, e trés Bronzes.

NOVEMBRO 2023 15




Eficacia

CATEGORIA

DATA DRIVEN
DATA DRIVEN

BRAND CONTENT & ENTERTAINMNT
BRAND CONTENT & ENTERTAINMNT
BRAND CONTENT & ENTERTAINMNT
COMMERCE & SHOPPER
COMMERCE & SHOPPER
COMMERCE & SHOPPER

A FORCA DO BEM

A FORCA DO BEM

A FORCA DO BEM

LOW BUDGET

LOW BUDGET

LOW BUDGET

ENVOLVIMENTO DE COMUNIDADES
ENVOLVIMENTO DE COMUNIDADES
ENVOLVIMENTO DE COMUNIDADES
UTILIZAGAO CRIATIVA DE MEIOS
UTILIZAGAO CRIATIVA DE MEIOS
UTILIZAGAO CRIATIVA DE MEIOS
COMUNICAGAO TATICA
COMUNICAGAO TATICA
COMUNICAGAO TATICA
COMUNICACAO INSTITUCIONAL
COMUNICACAO INSTITUCIONAL
COMUNICACAO INSTITUCIONAL
ATIVAGAO E PATROCINIOS
ATIVACAO E PATROCINIOS
ATIVACAO E PATROCINIOS

NOVOS PRODUTOS E SERVICOS
NOVOS PRODUTOS E SERVICOS

NOVOS PRODUTOS E SERVICOS
RESTANTES SERVIGOS E ADM. PUBLICA

RESTANTES SERVIGOS E ADM. PUBLICA
RESTANTES SERVICOS E ADM. PUBLICA
DISTRIBUICAO E RESTAURACAO
DISTRIBUICAO E RESTAURACAO
DISTRIBUICAO E RESTAURACAO
SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS
SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS

SERVICOS FINANCEIROS E SEGUROS
TELECOMUNICACOES E MEDIA

TELECOMUNICAGOES E MEDIA
TELECOMUNICACOES E MEDIA

PRODUTOS DE CONSUMO
DURADOURO

PRODUTOS DE CONSUMO
DURADOURO

SAUDE, HIGIENE, BELEZA
E CUIDADO LAR

SAUDE, HIGIENE, BELEZA
E CUIDADO LAR

SAUDE, HIGIENE, BELEZA
E CUIDADO LAR

ALIMENTACAO E BEBIDAS
ALIMENTACAO E BEBIDAS
ALIMENTACAO E BEBIDAS
AGENCIA CRIATIVA DO ANO
AGENCIA DE MEIOS DO ANO

GRANDE PREMIO

16 briefing.pt

CASO

NUMERO

147

43

8

143

90

102

114

42

54

29

125

146

134

39

37

110

85

33

79

124

109

81

61

24

34

84

57

142

77

98

20

89

135

122

106

78

a4

87

126

23

32

52

65

64

83

88

25

28

19

68

108

CRIATIVA

MEIOS

GP

ANUNCIANTE

Continente
Continente
Dia Portugal
Continente
Samsung
Brisa Colibri
Dia Portugal

Worten

MEO | Amnistia Internacional

Unilever

Amnistia Internacional | MEO

Continente

Penguin Random House

Giovanna Tavares
Giovanna Tavares
Super Bock Group
lkea

Fidelidade

Turismo de Portugal

Amnistia Internacional | MEO

Super Bock Group
Lidl Portugal

NOS

Cuf

Fidelidade

Ikea

MEO | Amnistia Internacional

Continente

Turismo de Portugal

Betclic
Unilever

Samsung

Santa Casa da Misericérdia

de Lisboa

Galp

Betclic

Grupo Boticario
Worten

Lidl Portugal
Millennium bep
Novobanco

Fidelidade

The Walt Disney Company

Portugal
Cinemundo

NOS

Maxmat

Ikea

Lidl Portugal

Cuf

Unilever

Unilever
Fromageries Bel
Super Bock Group
O Escritério
Initiative

NOS

CAMPANHA

Cartao da sorte

Ano em revista
Supermercado sobre rodas
Festival da Comida

Ha uma noite p'ra passar

E preciso parar para ver
Folheto Digital do Minipreco
Natal

The Forgotten Team

Beleza real para todas as mulheres — o percurso de Dove
Breaking Sirens

Carnaval
#EmNomeDaMulher

The Unnoticed Fashion Show
The Unnoticed Fashion Show
Super Bock, Amigos Amigos
O Design ¢ para todos
Fidelidade a todas as idades
Close to Us

Breaking Sirens

Super Bock, Amigos Amigos
A Comparagao

Temos que falar sobre NOS
Todo o cuidado é Cuf
Fidelidade a todas as idades
O Design é para todos

The Forgotten Team

Festival da Comida

Close to Us

Aposta com ela

Campanha de Ver&o "Olhé Picolero"

Ha uma noite p'ra passar
Uma em cada trés é premiada

Lancamento Pluma

Aposta com ela

O Boticario

Natal

A Comparagao

Domiciliagao ordenado 2023
Agora é o0 nosso tempo
Fidelidade a todas as idades
ABCLGBTQIA+

The Batman

Temos que falar sobre NOS

Coisos e Cenas

O Design é para todos

Sensivel - Cien Sun

Todo o cuidado é Cuf

Beleza real para todas as mulheres — o percurso de Dove

Campanha de Verao "Olhé Picolero”
O ndmero do Eduardo

Super Bock, Amigos Amigos

Temos que falar sobre NOS

AGENCIA

Fuel
Fuel | Innovagency

Mediaway

Arena Media | LPM | SIC | Expanding Group

Uzina

FunnyHow | Universal McCann
WYCcreative

Fuel | Arena Media

Dentsu Creative

Initiative | LLYC | SIC

Bar Ogilvy

Adagietto

Bar Ogilvy

Lola Normajean

Lola Normajean

Initiative | O Escritério

Uzina | EssenceMediacom | NEI
Mindshare | Caetsu | Comon
Dentsu Creative

Bar Ogilvy

Initiative | O Escritério

O Escritério | Havas Media

O Escritério | Arena Media
BBDO

Mindshare | Caetsu | Comon
Uzina | EssenceMediacom | NEI

Dentsu Creative

Arena Media | LPM | SIC | Expanding Group

Dentsu Creative
Coming Soon
WYCreative | Initiative

Uzina

Bar Ogilvy

O Escritério | EssenceMediacom

Coming Soon

VMLY&R | Mindshare

Fuel | Arena Media

O Escritério | Havas Media
Bar Ogilvy | Initiative
BBDO

Mindshare | Caetsu | Comon

The Walt Disney Company (In-House) | Stream

and Tough Guy
Initiative

O Escritério | Arena Media

Lola Normajean | Arena Media

Uzina | EssenceMediacom | NEI

O Escritério | Havas Media

BBDO

Initiative | LLYC | SIC

WYcreative | Initiative
VMLY&R | Spark

Initiative | O Escritério

O Escritério | Arena Media

TROFEU

PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA

OURO
BRONZE

PRATA
OURO
BRONZE
PRATA
OURO
BRONZE
PRATA

OURO
BRONZE

PRATA

OURO

PRATA

OURO

BRONZE

PRATA

OURO

BRONZE
PRATA
OURO
CRIATIVA
MEIOS

GP



A opiniao de
s Sara
Prates

RELACOES DURADOURAS COM CLIENTES
PASSAM PELA HARMONIZACAO DE DADOS

A Salesforce Marketing Cloud Enterprise Account Executive analisa a harmonizacao
de dados e os seus efeitos a nivel das relagdes das empresas com os seus clientes,
defendendo a necessidade de construir uma forte cultura de dados para maximizar o
potencial da informacéo e munir as equipas para tomarem decisdes inteligentes.

Com a atual situacdo econdémica global que vivemos, é
fundamental que as empresas que pretendem manter um
negdcio duradouro e resiliente estejam conectadas com os
seus clientes.

Uma empresa ndo pode conhecer o seu cliente se ndo
tiver todos os dados relevantes e uma Unica fonte de
verdade. No entanto, tentar gerir grandes quantidades de
data points isolados e dispersos, sobre as necessidades e
desejos de um cliente, pode parecer uma ancora pesada
que impede as organizacdes de seguirem em frente.
Atualmente, as maiores empresas tém, em média, 1.061
aplicagdes diferentes para gerirem os seus negdcios. Sao,
por isso, 1.061 potenciais versdes de um Unico cliente e
1.061 registos sobre cada cliente. Com isto, em vez de uma
visdo unificada 360 do cliente, a empresa conta apenas com
pequenos fragmentos e experiéncias desconectadas.

O volume de dados gerados pelas empresas continua a
crescer exponencialmente, e deve mais do que duplicar até
2026. Neste mundo totalmente digital, os milissequndos
sdo mais importantes, especialmente com os petabytes

de dados gerados pelos nossos smartphones sempre
conectados, carros conectados, sistemas de seguranca
domésticos e muitos outros dispositivos.

A verdade é que as experiéncias desconectadas
desperdicam o tempo do cliente, aumentam os custos

de suporte e n3o levam a fidelizacdo. Com o aumento

das expectativas, conectar e extrair o valor dos dados

em tempo real, vai tornar-se num pilar fundamental das
estratégias de crescimento das empresas.

Harmonizacao de dados - O coracdo inteligente

do envolvimento do cliente

Hoje, ter uma visdo Unica, unificada e em tempo real

de cada cliente, em escala, € o coracao inteligente do
envolvimento do cliente. Ao quebrar os silos de dados e
utilizar insights de clientes em tempo real, as empresas
podem potenciar as suas interacdes de vendas, marketing
e comércio, proporcionando experiéncias relevantes e
personalizadas, poupando tempo e dinheiro.

Pesquisas mostram que 65% dos consumidores vai
manter-se fiel as empresas que oferecam experiéncias
mais personalizadas, com mais de 60% a esperar que

Com o poder do
CRM, dos dados

e da inteligéncia
artificial, as empresas
podem agora criar
experiéncias de
clientes perfeitas,
conectadas e
hiperpersonalizadas,
gue nao eram
possiveis
anteriormente

as empresas reajam
instantaneamente com
informacdes atualizadas,
quando transferidas entre
departamentos.

A combinacao de dados
em tempo real, inteligéncia
artificial e automac@o, esta
a redesenhar por completo
as industrias.

Um étimo exemplo onde
os milissegundos s&o
importantes, é na salide.
Com dados em tempo real,
uma empresa pode criar
uma pontuacdo de salide
unificada para pacientes,
com dados completos
como a pressdo arterial,
temperatura e informagdes
demogréficas e ambientais.
Ou no setor automovel, por
exemplo. Quando falamos
em carros conectados,

queremos dizer que o carro vai conectar condutores,
fabricantes, revendedores e financiadores de veiculos, de
forma a criar experiéncias mais personalizadas, e niveis
mais elevados de atendimento ao cliente. Em tempo real,
os dados provenientes do carro podem ajudar a moldar os
recursos e a mudar a forma como os automobilistas estdo a
utilizar o préprio carro.

Eliminar custos e complexidade

Com o poder do CRM, dos dados e da inteligéncia artificial,
as empresas podem agora criar experiéncias de clientes
perfeitas, conectadas e hiperpersonalizadas, que ndo eram
possiveis anteriormente.

Contar com um registo que recolhe tudo sobre um cliente
em tempo real, em todas as interagdes, elimina o custo e

a complexidade de criar uma visdo Unica, tornando mais
facil para as empresas agirem sobre os seus dados, para
entregarem o valor que os clientes precisam.

Construir uma forte cultura de dados é a chave para
maximizar o potencial da informacgdo e munir as equipas
para tomarem decisdes inteligentes. Ter uma plataforma
de dados do cliente que atua como uma Unica fonte de
verdade é essencial para impulsionar a resiliéncia dos
negdcios, o envolvimento significativo do cliente e o
crescimento futuro.




Comunicacao

FOMOS SABER CO M O
MENTEM
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O consultor de
comunicagao

Luis Paixao Martins
apresentou 0 seunovo
livro, “Como Mentem
as Sondagens’, a 24 de
outubro. A Briefing esteve
presente no evento de pré-
-langamento, que decorreu
na sede da LPM, empresa que
fundou ha 37 anaos.

Simao Raposo



Na apresentacdo, o autor fez uma
exposicdo sobre os temas abor-
dados no livro, nomeadamente
a histéria sobre o surgimento
das sondagens. Além disso, foi
abordado o papel dos media na
apresentacdo das conclusdes dos
estudos e como, muitas vezes,
diferem dos resultados eleitorais.
Fazendo uma “ponte” com o seu
livro anterior, Luis Paixdo Martins
referiu que “a campanha eleitoral
¢ feita para indecisos” e que, tal
como as pessoas estdo a perder
uma ligacdo com as marcas, o
mesmo estd a acontecer com 0s
partidos politicos.

Em declaracdes a Briefing, afir-
mou que “hd um problema com

A campanha
eleitoral é
feita para

indecisos

as sondagens” e que, depois de
ler este livro, “as pessoas nao ve-
rdo noticias sobre sondagens da
mesma maneira”. O especialista

“A ligacao com

as marcas tem

diminuido e o
mesmo esta a
acontecer aos

partidos”

em comunicacéo revelou, ainda,
que a ideia para este trabalho
surgiu durante a producdo do
anterior e que planeia langar em
breve, pelo menos, mais dois.

A apresentagdo contou ainda
com a presenca do editor da
Livros Zigurate, Carlos Vaz Mar-
ques, que adiantou que este é
um spinoff da obra “Como Per-
der Uma Elei¢do”, lancado no
inicio do ano.

As pessoas nao verao
noticias sobre sondagens
da mesma maneira
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Entrevista

Diretor de Marketing da McDonald’s Portugal

[.eal

Foi em 2005 que Sérgio Leal entrou na McDonald's Portugal, como gestor de
produto, 0 primeiro passo de um percurso que o levou, em 2019, a ser titular
da Diregao de Marketing. Assurmiu 0 cargo numa altura particularmente dificil
para as marcas. O desafio foi superado, mas a reabertura do mercado trouxe
novas inquietagdes: como manter a relevancia da marca junto do publico
mais novo? E assim que nasce a aposta no didlogo com a Geragéo Z, com

uma plataforma propria, corm uma nova linguagem. Para construir uma marca
a prova de futuro.

Fatima de Sousa

“Trabalhamos para
uma marca a prova
de futuro
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diretor de Marketing da McDonald’s Portugal desde 2019. E. tempo sufi-
ciente para deixar a sua marca na estratégia?

Na realidade, foi um periodo obviamente atipico, porque, logo um ano de-
pois, enfrentdmos uma pandemia. Considero que ¢ um enorme desafio, mas
também uma enorme oportunidade. Alids, olho mais como uma oportunida-
de, porque, perante um contexto completamente instavel, incerto, de grande
inseguranca a todos os niveis do negdcio e da propria sociedade, a marca
acabou por ter um papel muito relevante. Continuando a estar aberta, conti-
nuando a ter padroes elevadissimos de seguranca e de confianga, continuan-
do a servir refei¢es. E a verdade ¢ que a marca saiu mais forte da pandemia,
em todos os seus parametros, em quota de mercado, em confian¢a na marca,
a relacdo dos portugueses com a McDonald’s. Foi um enorme desafio, mas,
felizmente, conseguimos refor¢ar o nosso papel em Portugal e, hoje em dia,
estamos numa posi¢ao ainda mais forte. Nao foi muito tempo, mas foi um
tempo muito importante para tomar as decisdes certas, junto com o0s Nossos

franqueados. Talvez tenha sido a grande aprendizagem, o grande fator de
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diferenca: foi, muitas vezes, tomar as decisoes dificeis para o curto prazo,
que podiam nao ser as mais 6bvias para controlar custos e minimizar riscos,
mas que eram as certas para o que os portugueses precisavam na altura. A
marca conseguiu ser realmente ttil a sociedade e isso tem um efeito a médio

e l()Ilg() prazo.

Como é que a marca chega a 2023?
O que percebemos, apos a pandemia, ¢ que havia a oportunidade de ser-

mos ainda mais fortes e mais relevantes, sobretudo junto das geracoes mais

_j()vens. Com a reabertura do mercad(), notamos que a recuperagﬁ() para os

niveis de 2019 aconteceu de forma mais rapida noutros segmentos, por
exemplo, nas familias, mas, nos mais jovens, o crescimento nao acontecia ao

mesmo ritmo do negdcio em geral.



Foi, para nds, um alerta, um sinal de que, depois de um posicionamento de
marca mais institucional, necessariamente mais séria e mais adulta, durante
a gestdo a pandemia, era altura de reganhar um pouco aquela vertente mais
divertida e mais jovem.

E ¢é af que surge este foco na Gerag¢do Z. As geracdes mais jovens sao mais
desafiantes, mais exigentes com as marcas, mas também sdo os consumido-
res — os adultos e as familias - do futuro.
E a perspetiva ¢ ir ao encontro das suas
necessidades hoje, para garantir que a
marca continuard a ser relevante no fu-
turo. Internamente, falamos muito no
“future proof” da marca, isto ¢, ter uma
marca a prova do futuro, e ¢ isso que te-

mos procurado fazer.

A que atribui esse regresso menos ra-
pido, digamos assim, dos consumido-
res mais jovens?

Penso que a pandemia mudou um pou-
co os comportamentos e, se houve al-
guns que foram readquiridos mais rapi-
damente, houve outros que demoraram
mais tempo. £ normal e é um fenémeno
visivel em muitas facetas da sociedade.
Ao longo dos anos, temos feito muitos
estudos com foco nas geragdes mais jo-
vens e verificamos que, de facto, adoram
0S NOSS0s pr()dut()s, 0s restaurantes, a
experiéncia. Mas, quando aprofundamos
o tema, percebemos que havia oportuni-
dade de a marca ter uma presenca mais
ativa nas suas vidas, nomeadamente
entre visitas & McDonald’s. Isto é: nas
visitas estd tudo bem, mas, entre duas
visitas a um restaurante, a marca acaba
por estar menos visivel e menos presente
nas suas vidas. Este foi o grande insight.
E, a partir dai, tentamos perceber, inclusivamente com eles, como é que a mar-
ca poderia fazer mais, o que nos estava a faltar para reconquistarmos este lado
mais emocional, esta ligagio com as geracdes mais jovens.

Temos desenvolvido varias iniciativas nesse sentido, e uma delas foi um wor-
kshop, durante uma semana, em Lisboa, em que juntamos as nossas agén-
cias, criativos de todas as partes do mundo, influencers e jovens da Geragao
7, para nos ajudarem a debater este tema, ou seja, em que medida é que a
marca poderia ser mais relevante. Foi um processo muito interessante e do

qual sairam vérias ideias que, depois, viram a luz do dia. Mas, mais impor-

O DELIVERY E UM CANAL IMPORTANTE
PARA A McDONALD'S, PORQUE REFLETE
UMA NOVA NECESSIDADE E UMA
TENDENCIA DOS CONSUMIDORES.
COMO MARCA PIONEIRA E INOVADORA
QUE SOMOQOS, PROCURAMOS SEMPRE
DAR RESPOSTA AS EXPECTATIVAS DOS
NOSSOS CLIENTES

tante do que isso, foi percebermos que hi
uma mudanga de mindset da marca e das
agéncias no sentido de, em tudo o que fa-
zemos, conseguimos ir buscar a inspira-

¢ao que tirdmos desses dias.

E o que é que estava a faltar? O que é
que ¢ possivel fazer para manter essa
relevancia entre visitas?

Uma das principais aprendizagens tem a
ver com a marca estar mais presente na
cultura deles, ou seja, no fundo, ser par-
te da conversa que tém entre eles, com os
amigos, agir como uma marca iconica que
¢, interagir com eles de novas formas e de
formas muitas vezes inesperadas, mais
surpreendentes, ajudar a resolver proble-
mas reais nas vidas deles.

Nos temos um plano de marketing, de
inovagao, com lancamento de produtos,
mas, quando falamos desta geragao, ha
coisas que ndo podem ser tao planea-
das, portanto, tem de haver um lado do
nosso plano mais flexivel, mais fluido,
que permita adaptar-se aquilo que esta a
acontecer na cultura, porque a cultura e
as tendéncias nao se programam com um
ano de antecedéncia. Portanto, a marca
tem de ter esta capacidade de estar atenta
e de fazer parte do que estd a acontecer.

Isto significa juntar novas iniciativas ao nosso plano, mas também uma co-
municaciio mais rejuvenescida, com a linguagem deles. Nos tltimos meses,
temos varios exemplos, nomeadamente a campanha do Surfries, que marcou
a nossa entrada no TikTok e foi, talvez, a primeira campanha ja com esta
logica. No fundo, surpreendiamos as pessoas, um pouco por todo o Pais, com
o que chamamos os Feel Good Moments, momentos de partilha com o nosso
produto mais democratico, as batatas fritas. Correu muito bem, teve um im-

pacto bastante positivo e foi, digamos assim, o primeiro passo desta jornada.

Esta campanha simbolizou uma inovac¢io na comunica¢iio, quer nos
meios, quer na linguagem. Era mesmo importante dar esse passo?

I& uma nova forma de comunicar, fundamental para a McDonald’s se rea-
proximar destes jovens. Mas, a0 mesmo tempo, a McDonald’s ¢ uma marce
que chega a toda a gente, pelo que ndo pode comunicar de uma forma que
os adultos rejeitem, nomeadamente as familias. Portanto, tem de ser uma
forma que seja relevante para a Geragao Z, mas que, a0 mesmo tempo, seja
aspiracional para as outras faixas etarias que nos visitam.

Algo que é também muito interessante partilhar deste workshop, e que, para
nos, foi uma aprendizagem muito grande, foi quando perguntamos a alguns
destes jovens o que a McDonald’s estava a fazer mal, eles responderem que
ndo faziamos nada de errado. Por vezes, esta indiferenga, esta neutralidade é
importante. Faltava o tal extra mile. E a questio foi passarmos estas pessoas
neutras para fas da marca. I um caminho fundamental para elevar a ligacio

emocional & McDonald’s.
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Entrevista

Uma das belezas
damarcaéa
consisténcia, é
saber o que vou
encontrar, quer
esteja no meio
de Lisboa, entre
reunioes, quer
esteja em viagem
com a familia, a
noite, no norte
do Pais. Quanto
tudo esta fechado,
ha sempre um
McDrive

E esse caminho ja esta a dar resultados, isto é, essa geracio ja esta a ser
reconquistada?

Sem davida. £ um trabalho que j4 comecou ha algum tempo e que agora
se reflete em todos os scores de avaliacdo de marca, seja na afinidade, seja
na conflanca. E, olhando especificamente para esta geragdo, ha uma clara
inversao da tendéncia. Estamos com méximos histéricos, o que significa que
estamos no bom caminho.

Depois, o desafio é de consisténcia, que este mindset esteja presente em tudo
o que fazemos. Foi o que fizemos, por exemplo, com a campanha dos copos
de Coca-Cola, em que fizemos uma ligacio ao universo da moda, apostando
na tendéncia do monocromético. E o que fizemos também com o lancamen-
to do McCrispy, com frango, uma proteina que os jovens adoram, e que asso-
cidmos a musica. Por outro lado, estamos presentes na nova série “Morangos
com Actcar’, em que os personagens estdo muito envolvidos com o nosso
produto e com a nossa marca. E, recentemente, fizemos a contratacio de um
CBO, um Chicken Bacon Officer, para fazer a ligacdo ao nosso produto CBO.
2 um misto de novas iniciativas que decorrem deste novo foco e da forma
como comunicamos com esta geracdo, uma forma mais interativa, muito
mais relacional.

Mas, qual é a afinidade da marca com este piblico?

AMcDonald’s é uma marea irreverente, uma marca que pos em causa alguns dos
codigos mais classicos, desde logo na forma como se consome uma refeicao, e que
velo trazer inovagio ao proprio conceito de restauracao e de comer fora de casa.
Qualquer um pode ser o que é na McDonald’s, pois é uma marca democrética,
em que nao ha julgamento. Damos muitas vezes este exemplo: talvez seja o inico
restaurante em que ndo ha problema se estiver a comer sozinho, ninguém vai
pensar que ¢ estranho. E temos esse feedback dos jovens, que sentem a marca
como uma extensao de casa, como um ponto de encontro com os amigos.

Essa ligacao existe, ¢ muito forte, mas faltava era perceber o que a marca podia
fazer para estar mais na vida deles. E é isso que temos vindo a enderecar.
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Simplificar
o delivery

Esta entrevista teve como cenario o restaurante do Saldanha,
em Lisboa, o segundo a abrir em Portugal. Ndo foi uma
escolha ao acaso. Sérgio Leal explica que este restaurante
espelha a face atual da marca: “Foi recentemente remodelado
e apresenta uma nova decoragdo, mais moderna, mais
urbana. E é um restaurante de centro de cidade, que inclui
também algumas novas funcionalidades, como um sistema
automatizado de delivery.” Era importante — acrescenta —
“melhorar a operagéo e a experiéncia, quer dos clientes, quer
dos estafetas que prestam esse servico”. E isto porque, ndo
obstante o delivery ter crescido muito durante a pandemia, a
verdade ¢ que os restaurantes foram concebidos antes até da
existéncia deste canal de vendas. Assim, foi criada uma janela
que dé acesso a rua e foi instalado um transporter, um sistema
automatizado de entrega das encomendas desde a zona

de preparagio que corre sob a linha do teto. “E tudo mais

simples. Quando os estafetas chegam a essa janela, na maioria
das vezes, os pedidos ja estdo prontos. A nossa perspetiva

é que os produtos cheguem mais quentes e com a melhor
qualidade possivel a casa dos nossos clientes”, remata.



F. nesta intencio que se enquadra a
campanha “A McDonald’s Segue-te™?
Sim, estd completamente integrada
nesta estratégia. Tem tudo a ver e
diria que ainda vai um passo mais
longe, pois ndo a vemos como uma
campanha, mas, sim, como uma
plataforma de comunicacio com
esta geragdo. Mais do que estar a fa-
lar sobre si propria e a dizer o que
faz, acaba por retratar as preocupa-
¢oes desta geraco, relativamente a
temas como o futuro do planeta, o
futuro do emprego. Olha para eles
de forma holistica, ndo enquanto
consumidores ou enquanto poten-
ciais colaboradores da McDonald’s,
mas como geragio.

Sabemos, e isso também saiu mui-
to vincado em todos os estudos que
fizemos, que os atributos enquanto
empregador sao muito importan-
tes para a conflanca na marca. E a
identificacdo com o que a marca faz
a nivel de sustentabilidade também
¢ fundamental para atrair estes jo-
vens, para recruta-los, e para reter as
N0SSAS Pessoas.

£ uma campanha bastante disrup-
tiva na forma, no tom, em que a
McDonald’s, em vez de pedir para a
seguirem, segue estas pessoas inspi-
radoras. Porque enfrentar estes de-
safios ¢ um caminho que tem de ser
feito em conjunto, entre marcas, ci-
dadaos, governo. Outro insight que
vem desta geraciio ¢ que no gosta
das big corporations, ¢ uma geracao
muito cética em relagao as grandes
companhias corporativas. E funda-
mental estarmos com eles, falarmos

como eles.

Um dos temas que mencionou foi
o emprego. Como marca empre-
gadora, o que é que a McDonald’s
tem para atrair esses jovens com os
quais quer falar mais?

Esta plataforma nao deixa de ser uma
forma de ligarmos ao que fazemos,
de outra forma seria vazio e nio es-
tavamos a contribuir para ser parte
da solugilo, que é o que pretendemos.
Por isso, essa pergunta ¢ muito im-
portante. No caso do emprego, temos
cerca de dez mil colaboradores a nivel
nacional e cerca de metade sio jovens
com menos de 25 anos. Como pri-
meiro emprego, a McDonald’s ¢ uma
escola para a vida, somos uma incuba-
dora de soft skills, como costumamos
dizer, e somos muito reconhecidos por
isso. Temos uma enorme aposta na
formacio, hoje em dia, todos os nos-
sos restaurantes tém bolsas de estudo,
oferecem flexibilidade de horérios,
que ¢ muitissimo importante para
esta geracao. Outra componente mui-
to importante ¢ a da diversidade e da
inclusio e, nas nossas equipas, todos
podem ser quem sdo. Além disso, um
pouco por todo o Pais, com 0s nossos
franqueados, temos parcerias com
organizagdes locais para incorporar
pessoas com necessidades especiais,
que sdo pessoas muito validas e en-
contram nos Nossos restaurantes uma
oportunidade para se sentirem tteis

para a sociedade.

Outro ponto decisivo para esta ge-
racio, e que é contemplado na cam-
panha, prende-se com a sustentabi-
lidade. Como é que a McDonald’s
faz a ponte com este mundo?

Temos vérios exemplos muito inspi-
radores neste dominio. Estd no nosso
ADN repensar todos os materiais que
usamos. Por exemplo, com a reutiliza-
¢ao dos Oleos das nossas cozinhas para
alimentar o biodiesel das frotas. Ou
com o projeto incrivel em que demos
nova vida as fardas antigas, transfor-
mando-as em sacos reutilizaveis.

E uma area que ¢ menos conhecida,
mas que ¢ um grande orgulho para
nos, e que tem a ver com o facto de
quase metade das nossas compras se-
rem feitas a fornecedores portugue-
ses. E alguns deles acabam por for-
necer também a McDonald’s noutros
paises, dando um contributo para a
nossa economia do ponto de vista das
exportagoes. Temos muitas historias

positivas para contar.

-y

A McDonald’s ¢ uma marca que nos
desafia todos os dias. E muito dificil ouvir
alguém dizer que esta a fazer o mesmo ha
muito tempo. Ou seja, € uma marca que é
muito exigente consigo propria, que esta
sempre a reinventar-se

Estamos no dltimo trimestre do ano. Ja é possivel fazer um balanco do
que foi 2023 para a McDonald’s em Portugal?

I& um balanco extremamente positivo. Dentro das dificuldades que o con-
texto externo continua a apresentar, a marca tem conseguido tomar as de-
cisdes certas, sempre com o consumidor como principal foco. Em todos os
parametros de avaliagao do negdcio, seja nas vendas, nas visitas, nas cotas de
mercado, na evoluc¢io da marca, na confianca, na afinidade, as tendéncias sao

extremamente positivas.

Podemos ja levantar a ponta do véu sobre a estratégia para o préximo
ano?

O foco vai continuar a ser o dialogo com esta geragio. Mas também um gran-
de foco nas familias, que ¢ um puablico muito importante para a McDonald’s.
No caso das gera¢des mais jovens, o desafio estd entre visitas, no caso das
familias ¢ um pouco recuperar a magia do que uma ida a um restaurante da
marca representa, quer para os pais, quer para os filhos.

A acessibilidade e a inovacio também continuardo a ser criticas. Queremos
reforcar a aposta na digitalizacio da experiéncia, bem como levar o nosso pro-
grama de fidelizacio mais longe. Ja é um dos mais relevantes em Portugal,
mas pode ser ainda mais e, nesse sentido, vamos trabalhar o CRM, de modo a

oferecer uma experiéncia cada vez mais personalizada. E este o caminho.
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O IMPERATIVO DA

RESPONSABILIDADE SOCIAL
NA ESTRATEGIA DE MARKETING
DAS MARCAS: PREOCUPACAO

E REAL OU OPORTUNISTA?

Historicamente, o sucesso das

empresas quase sempre
assentou em métricas financeiras.
No entanto, nos Ultimos anos,
ocorreu uma mudanca sismica,
impulsionada por uma massa de
consumidores mais consciente e
sensibilizada para temas sociais.
Atualmente, os consumidores ndo
estdo apenas a comprar produtos;
estdo a investir nos valores e na
ética das marcas que escolhem.
Como resultado, as empresas
véem-se obrigadas a alinhar as
suas estratégias de marca com
um sentido de responsabilidade
social para se manterem
relevantes e sustentaveis a longo
prazo.

E é aqui que reside a questdo:
esta "obrigacdo” despertou uma
consciéncia auténtica que conduz
a estratégias preocupadas, ou
apenas a um greenwash da marca
e a uma estratégia oportunista e
assente nas aparéncias?
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O Managing Partner da Brandp,
Rui Goulart, escreve sobre a
responsabilidade social das marcas,
defendendo que esta ja ndo é um
luxo. Acredita que as empresas que
adotam esta mudanca contribuem
para uma mudanca social positiva e
formentam a confianca, a lealdade e

uma cultura empresarial resistente.

Uma das principais vantagens de
incorporar a responsabilidade
social na estratégia de marketing
da marca passa pelo reforco

da confianca e lealdade junto dos
consumidores. Mas esta tarefa

jé foi mais facil. Numa altura em
que prevalece algum ceticismo
em relacdo aos reais motivos das
empresas, as que

conseguem demonstrar que estdo
genuinamente envolvidas em
préticas socialmente responsaveis
acabam por destacar-se, e é mais
provavel que os consumidores
apoiem empresas que demonstrem
empenho em ter um impacto
positivo na sociedade.
Autenticidade, aqui, é a palavra-
chave. O greenwashing, ou a
prética enganosa de promover
iniciativas amigas do ambiente para
criar uma imagem publica positiva,
é uma armadilha que as marcas
devem evitar. Como diz o velho
ditado portugués, “a mentira

tem perna curta”. Uma marca que
apregoa amplamente os seus feitos
ao nivel da responsabilidade social,
e ignora a sustentabilidade dos
materiais usados nas campanhas
de Ponto de Venda e nos eventos
demonstra, no minimo, uma
preocupacao “bipolar”.

Existem atualmente iniimeras
opgdes a disposicao das marcas,

de materiais mais duradouros e que
podem ser utilizados mais vezes, em
detrimento dos materiais
"descartaveis” que se usam uma vez
e vao para o lixo. Sdo mais baratos
é certo, e por isso sdo escolhidos
pela maior parte dos clientes,

mas sera que o reaproveitamento
de produtos sustentéveis saira
realmente mais caro?

As empresas devem integrar
genuinamente praticas éticas

nas suas operagdes principais,

e comunicar as suas iniciativas

de forma transparente com os
consumidores.

Quando falamos em campanhas
de marca, assumimos que existe
um produto envolvido, mas nem
sempre é o caso. E importante
sublinhar que incorporar a
responsabilidade social na
estratégia de marketing da marca
ndo é apenas uma questao de
iniciativas viradas para o exterior.
Tem também um impacto
profundo na cultura empresarial.
Os funcionérios s&o cada vez mais
atraidos por empresas que dao
prioridade a um impacto positivo
na sociedade. Alids, uma estratégia
de marca socialmente responsavel
pode ser um ponto de unido, algo
que promove um sentimento de
orgulho e objetivo que transcende
as funcdes tradicionais do trabalho.
Criar e promover campanhas de
marca e estratégias de marketing
verdadeiramente eficientes é

cada vez mais dificil. As empresas
sabem que do “lado de 18" esta
um consumidor cada vez mais
informado e exigente, ndo se
podem é esquecer que este

vive numa era definida pelo
consumismo consciente.

A responsabilidade social j& ndo é
um luxo. As empresas que adotam
esta mudanca ndo sé contribuem
para uma mudanga social positiva,
como também

fomentam a confianca, a lealdade e
uma cultura empresarial resistente.
O imperativo da responsabilidade
social na estratégia de marketing
da marca é claro — ndo é apenas
bom para o negdcio; é o futuro do

negocio.



UMA MARCA

COM CONSIDERACAO

Especial Responsabilidade Social

“Estamos comprometidos

em deixar uma marca na
comunidade, comprometidos
com as pessoas na construcao
de um mundo melhor.”

Estas palavras da Diretora de
Qualidade e Sustentabilidade da
Cofidis Portugal, Laurence Facon,
sintetizam a visdo da empresa.

A politica de responsabilidade
social da Cofidis — quer o grupo,
quer a filial nacional — assenta num
COMPromisso com as Pessoas.
Assim afirma a Diretora de
Qualidade e Sustentabilidade da
Cofidis Portugal, Laurence Facon,
recordando que esta &, alids, a
base da assinatura da marca - de
pessoas para pessoas.

Desde a fundacdo que a marca
“tem procurado contribuir
ativamente para uma sociedade
mais justa e inclusiva”, uma
postura que — diz — é inerente ao
Cofidis Group e ao seu principal
acionista, o Crédit Mutuel Alliance
Fédérale. “Sempre acreditdmos
que devemos ter um papel ativo

na melhoria da vida das pessoas
e colocdmos as pessoas no centro
das nossas preocupacdes”,
sublinha, notando que, mais do
que filantropia, o que move a
empresa € o estabelecimento

de relacdes duradouras e de
longo prazo com organizacgdes,
no entendimento de que “sé
assim é possivel criar impacto e
acrescentar valor, nomeadamente
na geracdo de emprego e
inclusdo de pessoas em exclusdo
social”. “Acreditamos que, ao
fazé-lo, estamos também a
inspirar outras empresas a fazer

o mesmo. Um dos nossos valores
de marca ¢ a consideracéo,

que estd muito associado a

COM A COMUNIDADE

O compromisso da Cofidis
com as pessoas materializa-
se em varias iniciativas, com
a Diretora de Qualidade

e Sustentabilidade em
Portugal a dar como
exemplo a nova sede da
empresa, que “enquadra
aspetos como a diminuicdo
da pegada de carbono,
sustentabilidade social

e abertura ao exterior”.

E nesse ambito que se
inscrevem as parcerias
estabelecidas, j& este

ano, para exploracdo dos
espacos de restauragao,
com o Café Joyeux e

o restaurante E uma

Copa (Associagao
Crescer), que formam e
empregam pessoas com
deficiéncia cognitiva e em
situagdo de sem-abrigo,
respetivamente. Mais antiga
é a ligacdo com o IPO,
traduzida na doacgéo, entre
2016 e 2023, de cerca de
700 mil euros, valor que é
investido pelo hospital em
investigacao, equipamentos
e tratamentos.

No é@mbito da mobilidade
sustentavel, em conjunto
com a Federacdo
Portuguesa de Ciclismo,
nasceu, em 2022, o
programa “Pedala com

a Cofidis"”: desde entdo,
aprenderam a andar de

bicicleta 3.500 pessoas,
dos 3 aos 85 anos, em 74
acoes de sul a norte do
Pais.

No que toca a literacia
financeira, Laurence Facon
da nota do site “Contas
Connosco”, criado em 2014
com contetdo de gestdo
de financas pessoas, com
mais de 20 milhdes de
visualizagbes de artigos
desde entdo, e atualmente
com cerca de 200 mil
leitores por més. O mesmo
propodsito se estende as
universidades, por via do
Personal Finance MBA, em
parceria com a Magma,
que este ano entrou na
segunda edicdo, com mais

de 3.000 alunos inscritos.
Qutra parceria envolve

a Junior Achievement
Portugal, corporizando-se
na presenca em escolas
béasicas e secundarias
desde 2021, com 17
colaboradores, 267 horas
de voluntariado, e 700
alunos impactados.

"E dificil dizer qual é a
iniciativa mais emblematica.
Cada uma delas toca

em areas distintas que
queremos impactar.
Acreditamos que é

nessa abrangéncia que
conseguimos ter impacto
transversal e contribuir
para um desenvolvimento
sustentavel”, comenta.
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preocupagdo com o bem-estar
das pessoas e ao impacto que
podemos ter nas suas vidas”,
destaca.

S&o trés os pilares que suportam a
estratégia da Cofidis Portugal neste
dominio. O primeiro passa por
simplificar a vida das pessoas. Nas
palavras da Diretora de Qualidade
e Sustentabilidade: “Tornamos as
relacdes financeiras mais faceis,

acessiveis, sem complicagdes.
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Usamos a tecnologia a favor das

pessoas, para descomplicar a
gestdo do dinheiro.” Em segundo
lugar, a marca quer ser Util e estar
ao lado das pessoas para garantir o
seu bem-estar financeiro ao longo
e em cada momento das suas
vidas. E, finalmente, propde-

-se ter impacto, isto &, que os

Seus Servicos sejam apoios reais

na vida das pessoas, impacto

esse que deve ir além das

"Estamos a
preparar mais
uma iniciativa
no ambito da
nossa abertura
a comunidade
€ compromisso
com a inclusao
e apoio a
pessoas em
situacao de
vulnerabilidade,

que muito nos
orgulha”




MBA

PERSONAL
FINANCEN

solucdes financeiras e traduzir-

-se em compromisso com o
desenvolvimento sustentavel.
"Depois, e dentro do impacto
positivo que queremos ter

na sociedade, assumimos
compromissos muito claros e
mensuraveis, no ambito da nossa
estratégia de sustentabilidade:
em termos de experiéncia cliente,
parceiro e colaborador, na
contribuicdo ativa para a transicdo
ecoldgica, na contribuicdo para

o desenvolvimento sustentével
dos nossos territérios, no respeito
pela diversidade e inclusdo das
pessoas”, reforca.

Na sua perspetiva, as empresas
tém, a par com as organizagoes,
responsabilidade no
desenvolvimento sustentavel, para
a construcao de um mundo melhor.
Sustenta, mesmo, que “as marcas
que vao sobreviver sdo aquelas que
tém no centro da sua estratégia o
desenvolvimento sustentavel, que
criam impacto social com os seus
produtos e servicos, mas também
na forma como contribuem

para uma sociedade mais justa

e inclusiva, bem como para a
transicdo ecoldgica”.

E assim é, também, por via de
um consumidor exigente, que
procura sentido e propdsito

nas suas escolhas. Laurence

"

No periodo
de Natal,
vamos dar
continuidade a

acao solidaria
1

Amigos
Secretos

Verdadeiros’,
que lancamos
em 2022, e
que consiste
na angariacao
de bens
essenciais para

as instituicoes
locais das
comunidades
com as

quais nos
relacionamos”

Facon esté convicta de que o
consumidor espera que as marcas
tenham impacto social positivo
junto das comunidades. Tanto
que — concretiza — “a maioria

dos consumidores declara ndo
considerar nas suas escolhas
marcas que ndo tenham uma
estratégia de responsabilidade
social e um impacto positivo

na construcado de um mundo
melhor”.

Este é um cenério que encara como
uma “enorme responsabilidade,
mas também uma grande
oportunidade, para que, em
conjunto, as marcas tenham
efetivamente um papel relevante

e impactante no desenvolvimento
sustentavel”. Em nome da Cofidis,
assegura que ha postura de
atencdo e sensibilidade ao mundo
em gue assenta 0s COMPromissos
sociais assumidos.

Mas, em que medida uma marca
que atua no setor financeiro tem
responsabilidades particulares
neste ambito? A porta-voz da
Cofidis Portugal comeca por
reconhecer que o dinheiro é uma
fonte de ansiedade e que pode
ser também de exclusdo social. Dai
o propésito de “ser uma fonte de
tranquilidade, conforto e seguranca
na vida das pessoas e ter um
impacto positivo na sociedade”.

O compromisso — afirma — é com
os colaboradores, os parceiros, os
clientes e a comunidade. Passa
por tornar as relagdes financeiras
mais faceis, mais acessiveis,

sem complicagdes e por ajudar

a preparar melhor a sociedade
portuguesa na gestdo do dinheiro,
promovendo a mudanca através da
educacio financeira e da criacdo de
igualdade de oportunidades, mas
também fomentando relacdes de
longo prazo geradoras de inclus&o.
"“O nosso empenho e compromisso
com a educacéo financeira, desde
a escola até as diversas iniciativas
junto da populagéo, é também

um compromisso com a equidade
e inclusdo, porque sabemos

que a educagado e 0 acesso a
informacéo sdo pilares essenciais
para o desenvolvimento de uma
sociedade mais equitativa”,
argumenta Laurence Facon.
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UMA VOZ ATIVA

NA SOCIEDADE

Ser uma voz ativa na sociedade.

E este o principio orientador da
politica de responsabilidade da
Betano e que conduz a marca no
apoio a causas e iniciativas em que
pode, realmente, fazer a diferenca.
Assim afirma a Communications

& PR Manager, Inés Andrade,
especificando: “Somos acérrimos
defensores da incluséo, seja ela
social ou no desporto. Criar espago
para a inclusdo é proporcionar
oportunidades iguais para todos,
independentemente das suas
capacidades e sem restricdes. Além
da inclusdo, estamos ainda atentos
as necessidades da sociedade, de
uma forma geral, arranjando formas
de contribuir nos momentos mais
dificeis.”
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S&o causas que, reforca, estdo
alinhadas com os valores da
empresa. O facto de operar no
segmento do entretenimento
ndo determina a abordagem a
responsabilidade social, o que a
determina &, sim, a vontade de
fazer a diferenca: “Queremos

ser uma organizagao com um
papel ativo na sociedade em que
estamos inseridos e, por isso,
procuramos sempre escolher as
causas a que nos associamos com
responsabilidade”, realca.

O principal esforco tem sido
canalizado para o programa
"“Herdis Betano”, que retine
projetos desportivos de atletas
amadores. Porém, Inés Andrade

sustenta que a porta esté aberta

O programa “Herdis Betano”

é a face mais visivel da politica
de responsabilidade social

da Betano. Nas palavras da
Communications & PR Manager,
Inés Andrade, o que guia

a marca é a vontade de ser

uma voz ativa na sociedade,
apoiando causas em que pode
fazer a diferenca. Como dar
oportunidade a quem talento,
mas nao tem condigdes para
concretizar o sonho de ser atleta.

para abragar outras iniciativas
pontuais, como, alias, “tem
acontecido ao longo do ano” e
que a marca planeia “continuar
areforcar”. “Acima de tudo, o
nosso foco no que diz respeito

a solidariedade é retribuir a
sociedade onde estamos inseridos
e que nos tem reconhecido”,
atesta.

Este é o posicionamento da
Betano, em concreto, mas, olhando
para o panorama global, a porta-
voz manifesta a sua conviccdo

de que a responsabilidade social
constitui um elo de fortalecimento
na relacdo das marcas com os
consumidores. E —diz—uma
ligacdo simples e exemplifica com
algumas questdes que estdo na
mente do publico: Identifico-me
com aquela marca? Com a forma
como ela comunica? Com as
iniciativas que promove? Com

o papel que desempenha na
sociedade? Entende, a propdsito:
“Todos nds, de uma forma mais
emocional ou mais racional,
refletimos sobre o que nos rodeia
e temos tendéncia para fazer
escolhas consoante o que mais se
identifica connosco.”

Assim sendo, e voltando ao
universo das marcas, considera

"impossivel ignorar este elo”
que importa criar com os
consumidores. “Estamos no
mercado por eles e para os
servir da melhor forma; entdo,
temos de ir ao encontro das suas
expectativas, mas temos também
de alinhar valores com eles”,
argumenta. E — afianca - o que a
Betano faz com o seu programa
“"Herdis"”, assim como com
outras iniciativas que desenvolve
ao abrigo da estratégia de
responsabilidade social:
"contribuem positivamente para
fortalecer a relacdo da marca
com o publico”.

E, neste contexto, defende

que, no geral, o marketing deve
ter componentes socialmente
responsaveis, na medida em
que “uma marca ndo se pode
dissociar da sociedade em que
se insere”. E isso — enfatiza

- nada tem a ver com a érea

de negdcio. Ndo obstante, e
sendo a Betano uma marca

do portefdlio da Kaizen
Gaming, Inés Andrade ndo
deixa de se referir a algumas
particularidades inerentes:

“No nosso caso, além de
cumprirmos escrupulosamente
todas as recomendacgdes do



manual de boas praticas de
publicidade, temos uma série
de iniciativas relacionadas com
a forma como comunicamos,
nomeadamente cuidados

que temos na esfera digital,
bem como com os préprios
conteldos, criando conteddos
especificos sobre, por exemplo,

K

jogo responsavel.” Ainda assim,
ha uma mensagem transversal
que a Communications & PR
Manager sublinha: “A forma
como as marcas comunicam para
fora deve ter em consideracédo a

K

responsabilidade socia

A esséncia do "Heréis"
Chama-se “Herdis Betano” e é

o programa de responsabilidade
social que acompanha a marca

ao longo do ano. Traduz a forma
como estd ligada ao desporto e €,
nas palavras da Communications
& PR Manager, um projeto que
define a Betano na sua esséncia.
Porqué? “Porque damos a

~—l
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oportunidade a amadores de
conseguirem alcangar os seus
objetivos desportivos”, comeca
por responder, para logo de
seguida desenvolver a ideia:
"Muitas pessoas tém talento,
dedicacao, trabalho e sé ndo
sdo reconhecidas no mundo do
desporto porque lhes faltaram
0s meios para seguir um
determinado sonho. E ai que
entramos: criamos as condi¢des
para que possam seguir 0s seus
objetivos desportivos.”

E um vestir da camisola,
“literalmente”. Inés Andrade
junta-lhe outra virtude: a de ser
um projeto 100% inclusivo. “E
um principio fulcral para nés
que exista inclusdo no desporto
e trabalhamos arduamente
para defender este principio”,
comenta. Assim acontece no
“Herdis Betano”, que apoia
atletas como Norberto Mourdo
ou os lron Brothers. Assim

é também no Projeto Sexto

"Muitas pessoas tém

talento, dedicacao,

trabalho e sé nao

sao reconhecidas

porque lhes faltaram
Os meios para seguir

um determinado

sonho. E ai que

entramos: criamos

as condicoes para

ue possam sequir

os seus objetivos
desportivos”

Sentido, ou na ligagdo da marca

com os clubes de futebol que
patrocina: “Constantemente
partilhamos ideias e iniciativas
para tornar o futebol mais
inclusivo.” A propdsito,
exemplifica com uma iniciativa
recente, que remonta ao més
de setembro, em que a marca
assinalou o Dia Internacional
das Linguas Gestuais com a
doacdo de 80 bilhetes para que

a comunidade surda pudesse
celebrar a data de uma forma
diferente, assistindo a jornada

de futebol desse fim-de-semana.
Acresce que, “para dar maior voz
a causa”, as camisolas dos trés
clubes — FC Porto, Sporting CP e
SL Benfica — foram alteradas, com
o logétipo das Betano inscrito
em Lingua Gestual Portuguesa.
Inés Andrade destaca uma
outra iniciativa de cariz social
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promovida pela empresa,

o “Alimenta esta Corrida”,
protagonizada pelo atleta

de trail running Hélio Fumo:
correu dez horas seguidas em
torno da praga de touros do
Campo Pequeno, em Lisboa,
com o propésito de angariar
o maximo de comida possivel
para distribuir por duas
associacdes sociais, que tém
muitas familias para ajudar.
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”A forma como as

marcas comunicam

para fora deve ter

em consideracao a

Herbis

[ BETAND

Todos os participantes dessa
corrida tinham de contribuir
com um bem alimentar para
se juntarem ao Hélio Fumo. O
balanco foram 1,6 toneladas
de alimentos angariados
dessa forma, tendo a Betano
doado duas toneladas extra.
E, ainda, entregue 25 mil
euros ao Hospital de Sado Jodo
do Porto, para aquisi¢do de
uma ambulancia totalmente

socia

responsabilidade

Ill

equipada, “uma necessidade
muito grande que um dos
principais hospitais da zona
norte tinha naquele momento
Esta foi uma parceria com o
FC Porto, que doou 0 mesmo
montante.”

De volta ao “Herdis Betano”, a
porta-voz manifesta o orgulho
de quem tem visto o programa
crescer: "Poder ajudar estes
atletas e, de certa forma,

incentivar muitos outros a seguir
os seus sonhos é impagavel.” Mas,
0 que é preciso para se ser um
destes "herdis”? Ha que ter um
objetivo desportivo concreto, mas
também é preciso ser esforcado,
trabalhador e ter uma histéria
que seja um exemplo de alguma
forma. “Os nossos atletas sao
uma inspiracao para quem os

v&, seja numa corrida, numa luta
ou a percorrer as dguas de uma
prova de canoagem. Todos eles
nos inspiram de alguma forma

e isso vé-se no carinho que o
publico tem mostrado por esta
causa”, partilha Inés Andrade.
Vé-se igualmente no crescimento
do ndimero de candidaturas:

no ano passado, foram mais de
200 e, este ano, com a nova fase
de admissées prestes a abrir, a
expectativa é que sejam muitas
mais. A propdsito de inspiracao,

a porta-voz da Betano partilha

o caso de José Sousa, atleta

que trabalha nove horas por

dia, tem um bebé de um ano,
responsabilidades familiares,

e ainda assim arranja forma de
treinar arduamente todos os

dias para tentar alcangar a marca
necessaria para participar na prova
da maratona nos Jogos Olimpicos
de Paris do préximo ano.
Imparéavel esta igualmente o
Projeto Sexto Sentido, cujos
integrantes sao pessoas invisuais
que se juntam a guias que lhes
permitem, assim, correr. “Sao
histérias assim que movem

o programa Herdis Betano”,
remata.



RUMO
A UM FUTURO
MAIS JUSTO

E SUSTENTAVEL

“O maior apoio de sempre”.

E esta a blssola, verbalizada
pela diretora de Comunicagéo
e Responsabilidade Social

do Continente, N&dia Reis

que norteia a agdo da Missao
Continente neste Natal, o
Natal do ano que assinala duas
décadas deste programa de
responsabilidade social do
Continente. O propésito é
trabalhar com as comunidades
para criar valor social e impacto

positivo.

Um futuro mais justo e sustentavel.

E este o caminho da Misséo
Continente, cujo propdsito

passa pelo “trabalho diario

em prol de quem mais precisa,
criando impacto social positivo e
medindo esse mesmo impacto”.
Neste contexto, a diretora de
Comunicagéo e Responsabilidade
Social do Continente, Nadia Reis,
sublinha a relagdo préxima com as
comunidades e a atencéo dada as

suas necessidades: “Mais do que
nunca, defendemos que cada um
de nés deve desempenhar o seu
papel, seja grande ou pequeno,

no sentido de nos ajudarmos
mutuamente”, afirma.

Essa proximidade tem sido o foco
dos 20 anos de Missdo Continente,
que se estdo a celebrar com um
conjunto de iniciativas de que
destaca a “Tour por Todos”,

um conjunto de 10 concertos
protagonizados por Tony Carreira
em que o valor angariado com

a venda dos bilhetes reverte
totalmente para duas grandes
causas: 50% para a Associagdo Sara
Carreira e 50% para uma instituicdo
de apoio local. Os nove concertos
ja realizados permitiram a doagéo
de 93 mil euros.

Ainda no campo dos balancos, ja
este ano, e contabilizando apenas
o primeiro semestre, a Missao
Continente doou 15,3 milhdes de
euros em produtos alimentares

e n3o alimentares a 1049
instituicdes de todo o Pais. E, sé em
excedentes alimentares, esse apoio
totalizou 13,6 milhdes de euros, o
equivalente a mais de 5,5 milhdes
de refeicdes salvas.

Na Madeira, em concreto, a Missdo
Continente ativou uma campanha
para apoiar o Servigo de Medicina
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Intensiva Neonatal e Pediatrica

do Hospital Dr. Nélio Mendonga,
tendo sido angariados mais de
100 mil euros nas lojas Continente
Modelo da regido, através da
venda de vales solidarios. Além
desta campanha, por isso mesmo
batizada de "Vales que Vém por
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Bem”, a Missdo Continente apoiou
diretamente esta unidade, com as
obras de ampliagdo do servico de
Neonatologia e 50 mil euros para
aquisicdo de equipamentos.

Ja além-fronteiras, e em parceria
com a ONG Hope for Fulanis,

foi inaugurado, este ano, o

"A Missao Continente

tem vindo a reforcar o

seu envolvimento junto

das instituicoes que

apoia, implementando um
acompanhamento profundo
e regular, de forma a
monitorizar os resultados

e a capacitar os projetos
beneficiarios”

segundo centro de apoio nutricional infantil na Guiné-Bissau, um
investimento resultante da venda dos produtos pasta de frutos
secos e pasta 100% caju Continente.

Estas duas décadas de existéncia sdo igualmente assinaladas
com um marco: o 1.° Relatério de Impacto Social, que detalha

o envolvimento com a comunidade nas diferentes vertentes ao
longo de 2022, desde a filantropia cléssica ao investimento social
e que reflete o impacto social da sua atuagio o ano passado. De
resto, enfatiza Nadia Reis, a MC “é a primeira empresa de retalho
alimentar em Portugal a lancar um relatério desta natureza”:
“Permitiu demonstrar o contributo que a Missdo Continente
deu, ao longo de 2022, para a resolucdo de problematicas

que considera prioritarias no dmbito da sua estratégia de
atuacdo, assegurando o caminho de compromisso que temos
vindo a percorrer, de criar valor social e impacto positivo nas
comunidades onde estamos inseridos.”

Com foco no que é comum — as mudangas e o impacto — a
informacao reunida facilita a comunicacdo sobre os projetos

e a estratégia global de investimento, com a diretora de
Comunicagéo e Responsabilidade Social a realgar que, este
relatério, “garante a transparéncia dos processos de apoio

e monitorizagdo, contribuindo para a credibilidade da Missao
Continente”.

Acresce que esta € uma ferramenta que permite “melhorar a
forma de estruturar e maximizar o impacto social dos projetos
através da sua medi¢do e acompanhamento”. Sé assim — nota

— "a Missao Continente consegue continuar a crescer enquanto
investidor social, reforcando-se como pilar essencial

da sociedade”.
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A MEDIA GATE
E A MAIORIDADE

“Ao longo dos anos, além de

crescermos em dimensdo —
somos hoje a maior agéncia

de meios com capital 100%
portugués —, fomos ganhando

e desenvolvendo novas
competéncias, de forma
auténoma ou em parceria”,
comega por dizer a Managing
Director da Media Gate, Marta
Machado.

Afinal, sdo j& 18 anos de mais
do que uma agéncia de meios:
e, sim, de uma gestora de
canais de comunicacdo. E a
“afirmacdo inequivoca” — afirma
a responsavel — que os orienta
desde a sua fundacéo, isto &,

ir para 14 do planeamento e da
compra de espaco. “Sempre
considerdmos a Media como o
nucleo central de toda a
comunicacéo, mas acreditamos
que ela deve estar integrada e
coordenada com todas as outras
areas”, defende, acrescentando
que, hoje, dispdem de valéncias
que abrangem todas as vertentes
da comunicagdo: planeamento e
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compra de espaco publicitario,
relagdes publicas, organizacdo
de eventos, criatividade, gestdo
de redes sociais e publicidade.
O modelo de desenvolvimento
assenta na criacdo de unidades
de negdcio autdbnomas, as
"gates” (Media Gate, Digital
Gate, Content Gate, PR Gate

e Events & Sports Gate), que
podem ser constituidas como
empresas ou Como marcas.
Privilegiam as unidades com
gestao prépria, mas, em areas
especificas, estabelecem
sinergias com profissionais ou
empresas de experiéncia
comprovada. “Esta abordagem
exponencia a solidez,
especializacdo, experiéncia e
capacidade em todas as areas
que abrangemos”, garante
Marta Machado, que faz parte
da equipa de 31 profissionais
diretamente envolvidos no
headcount da Media Gate —
contando com as empresas
parceiras, o nimero ascende a
mais de 60. Neste momento,

Mais do que uma agéncia

de meios, assume-se como
uma gestora de canais de
comunicacdo. A Media Gate faz
18 anos e a Managing Director,
Marta Machado, da

a conhecer o posicionamento
e o caminho da empresa, que
tem sido o “reflexo da visdo e
integridade” do seu fundador,
Pedro Loureiro.

estdo a expandir o espectro de
competéncias, com a criacdo
da Gate Academy. Esta nova
oferta focar-se-4 no dominio do
conhecimento, disponibilizando
formacéo, tanto para clientes
como para parceiros, além

de promover sessGes de
brainstorming estruturadas e
orientadas.

No que respeita ao
posicionamento no mercado,

a Managing Director considera
que o que os distingue séo as
pessoas — equipa e clientes.
“Orgulhamo-nos de contar com
uma das mais qualificadas

equipas do mercado — para nds,
a melhor, sem qualquer divida —,
liderada por profissionais que

se destacam pela especializagéo,
experiéncia e diversidade

de competéncias”, assevera.
Quanto aos clientes, a sua
autonomia e capacidade de
decisdo permitem-lhes promover
relagdes profissionais de

grande abertura, proximidade e
compromisso. “Envolvemo- nos
no seu negdcio, procurando
entender a fundo as suas
dindmicas, ambicdes

e oportunidades, e sentindo-as
como nossas”, explica.

Damos prioridade ao talento

criativo para desenvolver ideias

inovadoras, ousadas

e comercialmente viaveis,

integrando a tecnologia como

um elemento catalisador em

todas as etapas do processo de

comunicacao, desde a concecao
da estratégia até a execucao e

avaliacao das campanhas
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Para Marta Machado, outro
aspeto que os diferencia é terem
uma perspetiva muito prépria
acerca do papel de uma agéncia
de meios num mundo em
permanente mudanca. Na Media
Gate, pensam os processos

de comunicacdo de tras para a
frente. O ponto de partida é o
destinatério da comunicacéo,

é compreender o publico-alvo:
analisar as suas caracteristicas
demogréficas e psicogréficas,
caracterizar os seus habitos de
consumo e identificar os pontos
de contacto mais eficazes com a
marca.

A agéncia atinge agora a
maioridade e a responsavel
afirma que desde a sua fundacéo,
ha 18 anos, a Media Gate

tem sido o “reflexo da viséo e

integridade” do seu
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fundador. “Com uma ética
inabaldvel e uma paixao
auténtica pelas relacdes
humanas, o Pedro Loureiro ndo
criou apenas uma empresa,

mas um legado de exceléncia”,
diz, acrescentando que, sob a
sua lideranca, a empresa nunca
perseguiu o crescimento pelo
crescimento. “O foco esteve
sempre na qualidade, no servico
dedicado e na aspiracdo para ser
a melhor agéncia de meios do
mercado”.

Com os olhos postos no futuro,
as ambicoes

passam por manter o “valor

[

primordial”: centrarem-se nas
pessoas — colaboradores,
parceiros e clientes. “Estamos
muito empenhados na inovacéo,
com uma forte aposta no
desenvolvimento de ferramentas
proprias, potenciadas pela
integracdo da inteligéncia
artificial”, revela a Managing
Director. E adianta ainda que

o objetivo é fortalecer as
operacdes de

todas as “gates”, consolidando a
abrangéncia da entrega

360° e zelando pelo aumento
continuo da eficacia em cada

especialidade que oferecem.



CHICCO

DA VIDA EM 2023

Mais do que apenas

responsabilidade social, a Chicco
reconhece a sustentabilidade
como um valor chave na empresa.
“Acreditamos e defendemos

a parentalidade sustentével e
assumimos esse Compromisso
com as criangas, pais, pessoas em
geral, mas também com o futuro,
incluindo as proximas geragdes,
toda a sociedade e ambiente”, diz
a Co-Ceo da Artsana Portugal e
Espanha, Filipa Remigio.

A responsabilidade social faz

parte do ADN da Chicco e esta
diretamente ligada a missdo de
cuidar, proteger e ajudar as familias
portuguesas em todas as etapas da
parentalidade.

"Esta ajuda é proporcionada das
mais variadas formas, sempre
com um objetivo comum: estar
presente e contribuir para o bem-
estar fisico e mental de todos

os que cruzem caminho com a
marca. Estes sdo os pilares que

A parentalidade sustentavel é um dos

pilares da Chicco e o Projeto Chicco da
Vida é uma das formas de a marca a

corporizar. Nascido, em 2006, da vontade
em assumir um projeto social estruturado
através do qual fizesse efetivamente a
diferenca na vida dos bebés e das suas
familias, volta em 2023 em hospitais por
todo o Pais. A Co-Ceo da Artsana Portugal

a iniciativa.

aliado a uma forte consciéncia

da nossa responsabilidade como
marca lider de produtos para

bebg, fez com que tivéssemos
vontade de desenvolver um

projeto de responsabilidade social
estruturado e com impacto direto
na comunidade”, explica, referindo-
se a Chicco dé Vida, um projeto

pro bono que tem j& 17 anos e que
surgiu com o objetivo de prestar
apoio a unidades de cuidados
intensivos neonatais de hospitais

e maternidades portuguesas e
fazem da Chicco a marca que é: melhorar, consequentemente, a
lider em puericultura, inovadora, vida de muitas familias e bebés
transparente, solidéria, honesta portugueses. Anualmente, 1% das
e justa. Tentamos transmitir vendas de produtos Chicco de
estas caracteristicas em tudo o agosto e setembro contribuem

que fazemos e esta é a nossa

para adquirir equipamento

motivacdo para fazermos sempre
mais e melhor”.

e Espanha, Filipa Remigio, enquadra

especializado para uma Unidade
de Neonatologia.

Segundo Filipa Remigio, Chicco
dé Vida é mais do que um projeto
de responsabilidade da marca, é o
projeto de todos, que anualmente
“faz a diferenca” em hospitais por
todo o pais, “permitindo melhorar
avida de quem la trabalha e de
todos os bebés e respetivas familias
que tém a necessidade de recorrer
a UCI Neonatais bem equipadas,
muitas vezes para sobreviver”.
“Sabemos, porque visitamos estas
unidades hospitalares e porque
falamos com estes profissionais

de saude, da diferenca que faz

a intervencdo Chicco Déa Vida na
prestacdo de cuidados de saude”.
Caracterizando o balanco

Um dos pilares é a “parentalidade

sustentavel”, precisamente

porque a marca acredita que tem

a responsabilidade de tornar,

de alguma forma, a existéncia
relevante na sociedade e no
mundo. “Assumimos, ha muito,

o compromisso de fazer parte da
construgdo de um presente e um
futuro melhor. E isso estd em tudo
o que fazemos. Cuidar das criancas
significa também cuidar do mundo
em que vao crescer, em todas as
suas vertentes. A responsabilidade
social, um valor intrinseco da marca
Chicco desde sempre, é apenas
uma destas vertentes”.

"Este claro sentimento de missao,
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O nascimento
de um bebé é o

momento mais
importante na
vida de uma
familia. Foi
precisamente
a pensar nheste
momento que
decidimos
criar este
projeto, que
ja percorreu o
pais de norte a
sul, passando
inclusive pelos

Acores
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Chicco da vida

destes 17 anos como
"extraordinariamente
compensador”, adianta que,
desde 2006, o projeto Chicco

dé Vida ja ajudou a equipar 15
unidades de cuidados neonatais
por todo o Pais, além de ter doado
cerca de 750 intercomunicadores a
mais de 65 unidades de saide na
pandemia, e de ter remodelado

e equipado 15 cantinhos de
amamentacdo nos 15 anos do
projeto, em 2021.

Em 2023, a iniciativa aliou-se

ao Hospital Professor Doutor
Fernando Fonseca. Conhecido
como Amadora-Sintra, no ano
passado, nasceram na sua

.
f%  SpHFF
@ ’ Chiuoda% e

maternidade 2680 bebés, mais

de 10% deles prematuros. “Na
entrega destes equipamentos

— em outubro — tivemos
oportunidade de visitar a unidade
e é extraordinario o trabalho ali
desenvolvido diariamente”, nota.
"E é também muito compensador
perceber o impacto real destes
aparelhos nos cuidados de

salde prestados: com estes

dois aparelhos, a Unidade de
Neonatologia ficou mais completa
relativamente as terapéuticas
aplicadas a recém-nascidos e
grandes prematuros (e sdo cerca
de 350, todos os anos, os bebés

que por ali passam)”.

@ @

Em 2023, a Chicco doou dois
aparelhos: um aparelho de
fototerapia intensiva e outro
de hipotermia terapéutica.

Nas palavras da Dra. Rosalina
Barroso, diretora da Unidade
de Neonatologia do HFF: "A
doagdo vai permitir-nos intervir
na “janela terapéutica”, sem
necessidade de transferéncia
dos recém-nascidos para outras
instituicdes da Grande Lisboa,
como até agora acontecia.
Gragas ao apoio da Chicco
também poderemos receber
bebés de outros hospitais que
necessitem da utilizacdo destes
equipamentos.”



UMA CHUPETA
PARA A JULIA,
UM APARELHO
DE FOTOTERAPIA
INTENSIVA

PARA A MARIA,

Em julho e agosto,

1% das vendas Chicco
ajudaram a equipar

a UCIN do Hospital
Fernando da Fonseca
(Amadora-Sintra).

Uma compra com
o dobro do amor.

Sara Matos, atriz

1
= .‘..“III <

Saiba mais em chicco.pt



Influéncia

Alice Trewinnard

comecgou —
despretenciosamente —
por partilhar penteados
e dicas para o cabelo,
e hoje conta com mais
de 300 mil seguidores
gue veem 0s seus
contetidos com marcas
com as quais sempre
ambicionou trabalhar.
O maior sonho, esse, ja
o alcangou: comunicar
a sua prépria marca.
Um desafio “gigante”,
mas que lhe d& muito
orgulho.

42 briefing.pt

B OV

alicetrewinnard

1899 posts

Ser influenciador é...
Criar e partilhar com a sua comunidade.
Sejam produtos, ideias, opinides,
experiéncias...partilhar com a
comunidade é mesmo o mote do dia a dia
de um influenciador.

Onde vai buscar a
inspiracao para criar
conteudos diferentes?
Bebo muito das coisas que me interessam. E
ai que me inspiro. No fundo, crio contetdo
que eu também quereria ver. N&o acredito
muito nessa coisa da cépia, acho que todos
temos um cunho pessoal que podemos dar
a contetdos que, a primeira vista, poderiam
parecer “iguais”. Dai é que surgem

as trends. Portanto, acredito mesmo que,
por vezes, ndo tem tanto que ver com “criar
contetdos diferentes”, mas mais com o que
podes acrescentar ao que ja existe.

—
‘:

351 mil seguidores

O que motivaa
associacaoauma
marca?

Ha varias coisas, mas estou numa fase do
meu percurso em que valorizo muito a
capacidade de adaptacdo de parte a parte.
Ou seja, claro que tenho de me identificar
com o produto e com a marca que estou

a comunicar, isso é determinante, mas
também é essencial sentir abertura para
criar um contedo a minha imagem e a
imagem da minha comunidade, até porque
¢ isso que depois converte a favor das
marcas. Quando me dao briefings muito
fechados e eu ndo tenho liberdade para
fazer as coisas, € meio caminho andado
para ndo me identificar com o contetido
que estou a criar — portanto, tento ndo me
por nessa posicao.

0 que mais valoriza
numa marca?

Atualmente, diria que a transparéncia e

a coeréncia. Gosto quando uma marca é
inteira a comunicar, quando se guia pelos
valores certos e ndo tem medo de marcar
posicdes. E acho que, num mundo em
que ja existe tanta coisa, uma estratégia
coerente e fiel a linguagem da marca

pode fazer a diferenca. Para mim, faz.




A marca de sonho é...
Posso dizer a Tarwi? Porque sinto que
€ mesmo um bom casamento entre

o percurso que fui fazendo na area

da Nutricgdo e do Marketing, e é um
projeto no qual tenho imenso orgulho.
Hoje em dia, trabalho com marcas
com as quais sempre sonhei trabalhar,
e sinto-me uma privilegiada por isso,
mas estaria a mentir se dissesse que
comunicar a minha prépria marca nao é

o maior sonho de todos.

A que atribuio
sSeu sucesso como
influenciadora?

A minha consisténcia. Mas acho

que é um sucesso partilhado entre
mim e os meus seguidores, para ser
muito sincera. Sou muito focada no
meu trabalho, levo a minha profissdo
muito a sério, e acredito que foi essa
determinag&o e profissionalismo

que me levaram a construir esta
comunidade que tem crescido comigo
e que tem continuado a seguir o meu
conteddo e a querer ver sempre mais.

Como surgiu o
marketing de
influéncia na sua
vida?

Até é estranho pensar que tudo
comegou comigo a partilhar penteados
e dicas para o cabelo na internet, de
uma forma muito leve e despretensiosa.
Era mesmo um hobby. Depois lancei o
livro e a coisa ja se tornou mais “séria”,
mas, mesmo ai, estava longe de pensar
que evoluiria para uma profisséo, tanto
que segui sempre a minha formacdo em
Nutricdo. S6 mais tarde é que surgiu o
conceito de “marketing de influéncia”
como hoje o conhecemos, e ai percebi
que nao sé era muito feliz a fazer isto,
como podia mesmo ser o meu trabalho
a tempo inteiro. E o resto é histérial

influenciadora?

O primeiro grande marco foi ter o meu préprio

escritério. Ter um sitio totalmente dedicado ao
trabalho, principalmente numa altura em que “ser
influenciadora” ndo era uma coisa tao estabelecida
como ¢ hoje, foi muito importante para a minha
prépria percecdo em relacdo ao que estava a fazer.
Assim como o aumento da equipa, que é sempre
sinal de sucesso. E, claro, o lancamento da Tarwi!
Um desafio gigante, mas que esté a ser das maiores
aprendizagens deste percurso.

Alguma vez pensou
abandonar as redes
sociais? Porqué?

N&o é segredo para ninguém que ha coisas nas
redes sociais com as quais n&o é facil lidar. Tem
muitas coisas boas, sem dulvida, mas também é
um trabalho ainda pouco compreendido e que,
para ser bem feito, requer muita dedicacéo,
nao tem grandes horarios (com o digital,

nunca desligamos) e em que estamos sempre
sujeitos a opinides sem filtro. Tem vantagens

e desvantagens, como qualquer emprego.

N&o diria abandonar, mas ja tive fases em

que estive mais ausente ou em que geria as
minhas partilhas de outra forma... E ir tentando
encontrar esse equilibrio.

Qual o anuncio mais
memoravel?

Ui, podia dizer tantos... O mundo da
publicidade tem mesmo coisas 6timas. Mas,
assim de repente, lembro-me de, em 2022, ter
havido uma onda de campanhas focadas na
saude mental na época de Natal, com anuncios
muito bem feitos. Acho incrivel quando as
marcas assumem a sua responsabilidade social

e usam o seu alcance para fazer a diferenca e
normalizar temas que estdo na ordem do dia.

A mim disse-me muito, deixou-me a pensar, e
acredito que o mesmo tenha acontecido a muita
gente. E esse também ¢ o papel da publicidade.

Q f
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Para entrar na Nunes Real Marisqueira é preciso
deixar a porta todas as ideias sobre o que é uma
cervejaria. Porque aqui as habituais paredes bran-
cas e os azulejos frios ddo lugar a um ambiente vi-
brante que é uma ode a Art Déco. J& a qualidade
do peixe e do marisco, essa, € imutavel.
Recuemos no tempo. Ha uns bons 20 anos
que Miguel e Vanda Nunes estavam a frente
da marisqueira a que emprestaram o apelido.
Localizada na Rua Bartolomeu Dias, entre Be-
[ém e o Restelo, foi-se tornando pequena para
os que a procuravam. Quem passava depara-
va-se, vezes sem conta, com fila a porta, de
qguem esperava, pacientemente, o seu lugar,
nao ao sol, mas a mesa.

Foi este o cenério que levou o casal a langar-se
na demanda de um novo espaco. Miguel Nu-
nes assume, em declaracdes a Briefing, que as
condigdes existentes, em termos de cozinha e
de armazenamento, mas também de balcao,
para preparagdo do marisco, ja ndo permitiam
responder a procura.

Alimentaram, assim, a vontade de uma nova
casa para a sua marisqueira, uma casa que fi-
casse para 0s proximos anos e que, ad mesmo
tempo, permitisse crescer. Encontraram-na na
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mesma rua. Esse desejo de intemporalidade
estendeu-se ao ambiente: “Queriamos uma
imagem que perdurasse no tempo”, comenta,
partilhando que foi a paixdo da mulher pela
Art Déco que fez vingar a ideia de desenhar
uma marisqueira em linha com este estilo ar-
tistico: “Queriamos transmitir alegria e a Art
Déco permite isso, porque tem cor, e, a0 mes-
mo tempo, permite ter uns toques marinhos."”
E motivos marinhos nao faltam, de facto. A co-
mecar pelo aquario de nove metros de com-
primento que é a peca central da marisqueira
e aquela em torno da qual se desenrola toda
a acdo. Em evidéncia também duas estatuas —
uma de Neptuno e outra de uma sereia, pecas
a que ndo se consegue ficar indiferente num
ambiente que, em tudo, evoca o fundo do
mar, mas que &, igualmente, uma homenagem
a pesca e aos seus artes3os.

Miguel Nunes assume que foi intencional fugir
de uma marisqueira classica, porque acredita
que, cada vez mais, os clientes querem estar
confortaveis, em ambientes agradéveis. A gas-
tronomia é importante, claro, mas ndo é sufi-
ciente. Dai a criacdo de alguns recantos, que,
com a ajuda de um jogo de sofés, permitem

alguma privacidade na sala central. Para mais

recato, hd uma outra sala que pode ser con-
vertida num espaco privado. E ha a barra, ou-
tra das novidades da Nunes Real Marisqueira:
mesas e bancos de pé alto convidam a um pe-
tisco: ostras, presunto, hot dog ou prego de la-
vagante sdo algumas das op¢des para “picar”,
com espumante ou cerveja, por exemplo.

A cerveja é, claro, a rainha numa marisquei-
ra, mas, aqui, a aposta no servico de vinhos é
assumida, com as sugestdes a cargo do som-
melier Gabriel Duarte. E ele que harmoniza a
refeicdo que provamos.

Para comecar, algo simples, ou talvez ndo: pan
tomaca, que o mesmo é dizer, pdo torrado
com tomate, a acompanhar umas fatias finis-
simas (e muito gulosas) de presunto ibérico.
Logo, logo entrdmos no marisco: camarao alis-
tado com caviar. Mais fresco ndo podia ser (e
n&o porque vinha empratado em gelo...), com
a carne branca no ponto certo de cozedura.
A propdsito de frescura, ndo ha como falhar
uma boa dose de perceves, com aquele sabor
inconfundivel a mar.

Estava preparado o apetite para aquele que viria
a ser o ato principal desta experiéncia: o spaghet-
toni de lavagante. Bastaria olhar para se ficar de
4gua na boca, mas, havia que provar, claro. E in-
dulgéncia é a palavra que melhor descreve este
que é um dos pratos mais recentes da carta.

N&o &, porém, a estrela da companhia, diga-
mos assim, porque a lagosta a basca é o prato
mais emblemético. Mas, faz parte da nova ge-
racdo de propostas, que o casal Nunes vai in-
troduzindo, ndo obstante o desejo de manter
o conceito da marisqueira. Afinal, ha toda uma
nova clientela — entre portugueses e turistas —
que tem vindo a descobrir a Nunes nesta sua
nova existéncia.

O proposito — diz Miguel Nunes — é manter a qua-
lidade do peixe e do marisco. Mas, a dimensdo
da cozinha j& permite incursdo por outras técni-
cas gastronémicas. E planos para crescer? Talvez,
mas, para ja, o tempo é de consolidar a operacdo
neste espaco que abriu hd um ano.



Diversificada e versatil, a nova colecdo da ara inclui botas macias
e flexiveis, assim como sapatilhas, que recorrem a tecnologias que
asseguram conforto e durabilidade. Tal como noutros anos, a mar-
ca alema optou por uma variedade de modelos em tons neutros e
claros, com especial enfoque na cor caramelo — uma das favoritas
da estacdo. A promessa é clara: ndo faltara brilho e boa disposicdo
para encarar os dias mais escuros de inverno.
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llumina, esbate a hiperpigmentacdo e as s —
manchas escuras e melhora a limpidez da
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pele. Sdo estas as promessas do B-Goldi Frescura de bebe
Bright Drops, o novo sérum iluminador
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el i Elgplien 2 i oz 57 A RINGANA expande a sua linha FRESH baby com o lancamen-

de niacinamida, &cido diglucosil-gélico . . .
! 9 d ! to de um novo creme hidratante para cuidar da pele sensivel das

e extrato de folha de morus alba. Uma

: ) i . criangas. FRESH baby cream é o quinto produto da gama e com-
mistura que esbate a hiperpigmentacéo, ) . ) .
; bina extratos e éleos vegetais que acalmam a pele e a hidratam

as manchas escuras e as marcas deixadas . L )
intensamente, podendo ser usado desde o primeiro dia de vida.

elas erupcdes cuténeas, melhorando a .
P pe ! Esta novidade vem acompanhada com uma toalha com capuz

Miefezs © ekt 8 [Pl Gt para bebés e uma edicéo limitada de uma caixa presente FRESH

os 6leos émega reconstituintes nutrem - A
baby composta por uma luva de banho de algodéo organico com

e aliviam. Simultaneamente, os pigmen-

' P9 o mesmo desenho da toalha.
tos refletores de luz renovam a pele baca
sem deixar um acabamento demasiado

reluzente.

Contra
as imperfeicoes

Sabia que mais de metade (62%) da populacéo portuguesa é
afetada com acne adulta? E por isso que a Bioderma lanca Sé-
bium Sérum. Trata-se do primeiro sérum anti-imperfei¢des e an-
ti-aging da marca, que ird ajudar a reduzir as lesdes e marcas da
acne adulta, reduzir os poros visiveis e atuar nos sinais do enve-
lhecimento cuténeo, como rugas e linhas finas. A sua férmula é
multivalente atuando com o objetivo de garantir a regeneracéo
e hidratacdo da pele. Contém é&cido hialurénico (de baixo peso
molecular), que hidrata e preenche a pele, acido salicilico, que
afina o gréo da pele, e acetil glucosamina que, além de estimular
a sintese de acido hialurénico, promove a renovacao celular e
previne as marcas da acne.
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Foi em 1982 que a CARMIM langou a primeira edi¢do de Re-
guengos Garrafeira dos Sécios, que regressa agora ao mercado
com a colheita de 2019. E apresentada como tendo um “carac-
ter forte”, na medida em que “desafia varios tipos de harmo-
nizagdes gastrondmicas”. Resulta de um blend de trés castas:
Alicante Bouschet (55%), Aragonez (30%) e Cabernet Sauvignon
(15%). A fermentacdo aconteceu em lagares e cubas de inox
com controlo de temperatura, apds o que se seguiram 18 meses
de estégio em barricas novas de carvalho francés e, depois do
engarrafamento, mais 12 meses de repouso nas caves. Este &,
segundo o produtor, um vinho com grande potencial de guarda,
pelo que, nas caves da CARMIM, esta a ser preservado um lote
de garrafas a lancar em 2029, isto é, dez anos apés a colheita.

Reparacao avancada

A La Roche-Posay acaba de lancar uma inovagéo na sua gama
Cicaplast, focada nos cuidados diérios ultrarreparadores: um

. . < : LA ROCHE.POSAY
sérum hidratante de nova geracdo com tecnologia de repara- EE e
¢do avanga. Trata-se do Cicaplast B5 Sérum, que, como decorre cicapLast 55

ULTAA REPAIR
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do nome, é enriquecido com vitamina B5 (10%). De acordo com P y

a marca de dermocosmética, é adequado para todos os tipos

de pele, protegendo diariamente a barreira cutanea. E também T
apropriado para a pele masculina, sendo eficaz na reparacéo e

hidratacdo apds o barbear.

Uma fragrancia '
ousada

Chama-se "Carmina” e é a mais recente joia do portefdlio de
fragéncias da Casa Creed. Descrito como um aroma ousado,
mas sedutor, este perfume remete para as origens da marca: o
seu fundador, Henry Creed, era alfaiate e foi nos seus esbocos
de moda, recentemente recuperados, que a casa perfumista
foi buscar inspiracdo. As péginas destes cadernos estavam
adornadas com vestidos coloridos em tecidos luxuosos e

volumosos. E este espirito que “Carmina” evoca, gracas a

CARMIMA

combinacéo de cereja preta e pimenta rosa com um coracdo
de violeta e rosa suave. Mirra e incenso, ambar e almiscar

completam a paleta olfativa deste perfume que, em Portugal,
esté disponivel em exclusivo na Boutique dos Relégios Plus.
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UM BRINDE
A EFICACIA!

19° cerimdénia dos Prémios Eficacia

terminou em grande festa.

Agradecemos a todos pela exceléncia,

criatividade e eficdcia colocada no desenvolvimento
das suas campanhas, estdo todos de parabéns!

AQUI, A EFICACIA DEIXA MARCA.

Saiba mais em

EFICACIA

PREMIOS A EFICACIA
DA COMUNICACAO

ORGANIZA PATROCINA

SOLUTIONS
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