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Tania portugalidade
Te’-xelra Sao 30 as lojas da Portugal Duty Free espalhadas

por sete aeroportos nacionais. A diretora de

Poulain” fazem parte das preferéncias pessoais Marketing, Claudia Carvalho, enquadra a estratégia
da diretora de Marketing da Montiqueijo. que faZ dOS passageil’os Consumidores e exp|ora a
Conheca as demais. singularidade da marca Portugal.

O 9 Se avida teder
limoes...

Faz botas. Leia a histéria da Lemon Jelly,

"O Segredo” e “O fabuloso destino de Amélie

marca de calgado nacional, que tem no
perfume a este fruto uma das carateristicas

L 4 ] o ] L]
Relogio infinito cistinivas.
Infinity Clock é a nova submarca da BRO Cinema para os
projetos na area de branded entertainment. A responsavel

pela Estratégia e Desenvolvimento Criativo da produtora
portuguesa, Thais Carneiro, explica a aposta.

Foi de crescimento a trajetdria da LPM em 2023. Em entrevista, o CEO, Jodo Paix3o,

1 6 Expansao e crescimento

partilha a receita para o sucesso.

A Briefing foi aos treinos

Sabe o que ¢ calistenia? E uma modalidade de exercicios baseados no peso corporal.
A Briefing foi experimentar, na nova box STHENOS.FIT em Lisboa.

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 Contelidos & 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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0 meu marketing

Os nossos conteldos sdo
pensados e feitos & medida Top1
dos nossos leitores. Por isso, e
de maneira a continuarmos a

personalizar a sua experiéncia,
recolhemos os dez contelddos
mais lidos no nosso site, entre 30 #trendsetter

de novembro e 31 de dezembro. No contelido mais lido do Ultimo més,
demos a conhecer os comportamentos
dos utilizadores nas redes sociais.

Em que redes sociais andam
os utilizadores?

4 briefing.pt


https://www.briefing.pt/

Tiago Brites Pires: “O MyBoiron
visa transformar o panorama da
industria farmacéutica”

#saiade

Faldmos com o Digital Manager do
laboratério farmacéutico Boiron, Tiago
Brites Pires, sobre o projeto MyBoiron,
a plataforma de apoio a farmacias e
parafarmacias.

A Media Gate e a maioridade

#branded content

A Managing Director da Media Gate,
Marta Machado, deu a conhecer

o posicionamento e o caminho da
empresa, no ano em que cumpre o 18.°
aniversario.

E o melhor rebranding do ano
vai para... Associacao Olimpica
Britanica (Team GB)

#opiniao

Para o diretor criativo da Shift, Miguel
Reis, o rebranding do ano de 2023 foi da
britanica Thisway para a equipa da Gra-
-Bretanha, que vai participar nos Jogos
Olimpicos de Paris em 2024. No oitavo
contelido mais lido do nosso site, explica
o porqué.

A FOX sera uma STAR
(Channel). “E uma mudanca
brilhante”

#branding

Noticidamos o rebranding da FOX,
anunciado no showcase anual da The Walt
Disney Company. A partir de fevereiro,
torna-se STAR Channel.

ITs
MARKETING
NOT MAGIC

E profissional de Marketing?
Estes produtos sido para si

#marca

No dmbito do lancamento da loja online
com produtos dedicados aos profissionais
do setor, por parte d'O Departamento de
Marketing, faldmos com a cofundadora do
projeto Inés Simas.

Vania Silva: Fortalecer
a comunicacao

#entrevista

Conversdmos com Vania Silva, que
assumiu o cargo de Head of Marketing
and Communications da Mercer
Portugal. H& 17 anos no Grupo Marsh
McLennan, afirma “que ira criar sinergias
em termos de comunicagao”.

1

A B172 tem uma capa Real
(Hotels Group)

#media

O quarto contetdo mais lido do més
foi sobre a nossa revista. A capa da
B172 foi protagonizada pela Product
Marketing Manager do Real Hotels
Group, Mariana Brodheim, que falou
sobre a ambigdo do Grupo em se tornar
uma referéncia no setor.

O Grupo LPM da as boas-vindas
a Multicom

#mercado

NoticiAmos a entrada da Multicom no
Grupo LPM, reforcando a equipa e a
carteira de clientes. A Head da LPM,
Sandra Silva, torna-se a diretora-geral

da LPM Multicom, assumindo a fundadora
da Multicom, Isabel Fragoso, o cargo

de Senior Advisor.

Google

As pesquisas mais realizadas
em 2023 foram...

#digital

Para terminar o top 10, demos a conhecer
as palavras mais pesquisadas no Google
em Portugal e no mundo em 2023.

JANEIRO 2024
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Impressao Digital

A VIAGEM DE SONHO

Uma viagem a Antartida ou
um safari em Africa.

¥

ATOMY

UM DESTINO INESQUECIVEL
Todos os destinos a que vou em familia se
tornam inesqueciveis. Ficam sempre histérias

para contar, é sempre marcante para todos O FILME DA
nés e temos sempre fotografias que revemos MINHA VIDA
"0 fabuloso

para ndo nos esquecermos das memorias.

destino de Amélie
Poulain”. Vi este

QUEIJOE...

Um desafio grande. Nunca havia em minha

casa, hoje fago tdbuas de queijo lindissimas
para a empresa e trago queijo para todas as
minhas festas.

BANDA SONORA DA VIDA
A banda sonora da minha vida tem de ser uma
compilagdo de muitos, muitos, muitos CD...

O HOBBY

Troquei a maquina de costura pelas

brincadeiras com as minhas filhas.

UMA FIGURA INSPIRADORA
Papa Francisco.

6 briefing.pt

UM LIVRO MEMORAVEL

"O Segredo”, de Rhonda Byrne.
N&o levando a “técnica sugerida a
letra”, mas pela mensagem que o
livro pretende transmitir, o segredo
para concretizarmos 0s nossos
sonhos maiores ou menores esté na
capacidade de acreditarmos em nés.

filme pela primeira
vez na minha
juventude e ficou
para sempre!

CRUPO
MOI'ltiq“e ij o
( C’ A Z’f

O QUEIJO PREFERIDO
Qualguer um da Montigueijo!

ldnia

A diretora de Marketing

da Montiqueijo sonha com
uma viagem a Antartida e
com um safari em Africa.
Mas antes de se aventurar
para destinos mais
distantes, Tania Teixeira
torna os locais que fazem
parte do seu passado
familiar pontos de encontro:
a Benard, A Brasileira, o
café Nicola e a Confeitaria
Nacional. Porque se nédo
fosse marketeer poderia ser
cake designer.

A SERIE DE ELEICAO
Estou sempre a descobrir séries
novas, mas a série de sempre

é a "Anatomia de Grey".

UM OBJETO
INDISPENSAVEL

Telemovel.

UMA MARCA

DE SEMPRE
Apple. Ainda hoje
até onome e o

logo me fascinam!



ONDE NAO VOLTAREI

O regresso a um local onde algo correu

mal pode trazer um recomec¢o e uma nova
experiéncia, que muda totalmente a nossa
percecdo anterior. O tempo faz mudar muita
coisa, por si s6, em varios sentidos, por isso
ndo tenho um lugar onde n&o voltarei.

O RECANTO EM LISBOA

Adoro o Jardim do Principe Real, as ruas de
Campo de Ourique, mas a Baixa lisboeta
tem pontos emblematicos da minha infancia
e de toda a vida: a Benard, A Brasileira, o
café Nicola, a Confeitaria Nacional, locais
onde costumava ir com os meus pais e que
passaram também a fazer parte dos meus
pontos de encontro.

A MELHOR COISA QUE JA COMI

Esta pergunta é dificil, porque ha coisas
simples que muitas vezes nos sabem de
forma maravilhosa. Um bombom Favorito ou
o arroz-doce morninho feito pela minha méae.
Um bom arroz de marisco ou uma pizza de

")

massa fina “enchem-me as medidas

TORNEI-ME MARKETEER PORQUE

O sonho comanda a vida e o marketing é isso
mesmo, a realizacdo de varios sonhos: sermos
um sonho de marca, vendermos os sonhos
que uma marca pode aportar e a realizagdo
dos mesmos, no ato da experimentacgéo.

UMA BOA CAMPANHA DE MARKETING E
Aquela que nos faz cantar o “jingle” para
sempre. Aquela que vende o produto, mas
fideliza o cliente. Aquela que consegue
transmitir os valores da empresa e os ideais
que fazem parte do produto.

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA
Novamente diretora de uma agéncia de
comunicacdo, para vender sonhos aos
marketeers, ou, entdo, tornava-me cake
designer!

O ROSTO IDEAL PARA UMA CAMPANHA
DA MONTIQUEIJO

Faria uma campanha com vérios
consumidores portugueses. Cada
portugués iria representar um target

e um “amante de queijo” diferente. A
autenticidade, a portugalidade, a origem
natural sem filtros, sem retoques é a
esséncia da marca, tinhamos de trazer
“pessoas reais”.

JANEIRO 2024 7



Trendsetter

2024

O ano dos dados

Fonte: “2024: A Year of Data”, Incubeta

DATA (_E

 —
 —

. Parte integrante das
estratégias de marketing
. Bixo central do setor

As tendéncias

Data & IA (Inteligéncia Artificial)

Trabalhar os dados em conjunto com a IA, de maneira a tirar o verdadeiro
potencial das marcas, é uma tendéncia que tem vindo a ganhar o seu espaco

no mercado.

Privacidade & Compliance

@] A privacidade tem vindo a assumir um papel de destaque cada vez maior,
fruto do desparecimento dos cookies de terceiros e do aumento da regula-
mentacao legislativa globalmente.

Para 2024, perspetiva-se uma tendéncia de adoc¢ao de tecnologias que res-
peitem a privacidade dos consumidores e permitam ganhar vantagem com-

petitiva sobre a concorréncia.

Eficiéncia orcamental oo

E exigida uma maior monitorizacao sobre as estratégias orcamentais. Além

disto, haverd um maior investimento em areas que potenciem o crescimen- Data

Measurement
& Attribution

Personalizagﬁo Para 2024, as marcas estao mais

viradas para projetos de data com

to, tais como em canais comprovados, na criacao de novos fluxos de receitas
e na identificacao e eliminacio de desperdicios.

Aliar a TA aos dados é uma forma de personalizar a experiéncia dos consu- maior robustez e mais mensura-
midores com as marcas. A analise do comportamento dos consumidores, veis. Procura-se uma compreensao
a orientacio das estratégias de marketing e a adaptacio de conteidos s com maior profundidade sobre a
preferéncias individuais sao alguns dos outcomes possiveis de atingir. primary data, que permite ir ao en-
Para isso, é necessario que as bases de dados sejam robustas e de qualidade. contro dos objetivos comerciais.

8 briefing.pt



O branded entertainment é a nova tendéncia do Marketing que pretende
alterar o panorama da relagdo entre as marcas e o0 seu publico. De forma a
afirmar-se neste mercado, a BRO Cinema langou a submarca Infinity Clock,
que ja esta a desenvolver varios projetos nesta area. A Briefing falou com
aresponsavel pela Estratégia e Desenvolvimento Criativo da produtora
portuguesa, Thais Carneiro, para perceber melhor como funciona esta
ferramenta de comunicacgao e quais as vantagens para as insignias.

Simao Raposo

JANEIRO 2024
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Entrevista

De que forma o branded entertainment pode

envolver as pessoas com as marcas?

Atualmente, as pessoas procuram cada vez mais
conteudos, procuram entretenimento. O branded
entertainment envolve estratégias de marketing
que incorporam marcas de maneira subtil em
conteudos de entretenimento, como programas
de televisio, filmes, documentérios, eventos e co-
laboracoes com criadores de contetido. Esta é uma
forma de fazer as pessoas chegarem as marcas, em
vez de serem as marcas a chegarem as pessoas. A
ideia ¢ criar experiéncias envolventes, integrando
amarca na narrativa de forma auténtica. Isso pode

incluir parcerias com influenciadores, eventos ao

10 briefing.pt

vivo, gamificaciio e o uso de plataformas digitais
para alcancar o pablico de maneira eficaz. O foco
¢é proporcionar entretenimento que ressoe com a
audiéncia, criando histérias auténticas e incenti-
rando o engagement nas redes sociais. Ao adotar
essa abordagem, as marcas podem estabelecer
ligaches emocionais mais profundas, construir
lealdade e permanecer na mente do consumidor a
longo prazo. A sua relevancia é cada vez maior no
mercado atual que esta saturado da publicidade
massiva e a qual os consumidores ja ndo prestam

atencio, nem se identificam.

Como ¢é que este formato consegue impulsionar
a criatividade das insignias?

A publicidade tradicional tem o seu proprio con-
texto e ¢ muito orientada a venda. Nela, o produto
ou 0 servico sao o mais importante e isso, com a
repeticdo e a avalanche de outros antncios que
passam em simultineo, torna-se invasivo para os
consumidores. Além disso, apesar da evolugao na
segmentacio de alguns antincios, a verdade ¢ que
o produto ou servico podem ser relevantes para
o consumidor, mas a forma como o contetado é
apresentado continua a ser pouco interessante e
pouco envolvente.

A verdade ¢ que os hibitos de consumo de en-
tretenimento mudaram. O que vemos hoje é que
queremos ter a capacidade de escolher como e
onde queremos gastar o nosso tempo. Por isso,
faz sentido as marcas promoverem contetidos que
despertem vinculo e engagement com os seus pa-
blicos-alvo, de modo a refor¢ar subtilmente (e por
consequéncia) os valores em que a marca acredi-
ta. Estamos na era da economia da atengao e, por
1880, estamos a exigir conteidos mais aprofunda-
dos, que passem uma mensagem mais auténtica
ou que nos agarrem pela capacidade de entreter
e de reter.

Quando este tip() de interagﬁ() acontece e a marca
consegue encontrar a sua linguagem e/ou abor-
dagem no segmento de contetido, o indice de
admiracdo pela marca aumenta, bem como a fi-
delizagao a longo prazo, pois maior do que o pro-

duto que vende, estd a partilhar também crencas e

historias nas quais acreditam. E mais real e menos

invasivo.

Tendo em conta que esta ainda é uma novidade
no mercado, ja é possivel saber quais os forma-
tos mais eficazes?

A flexibilidade do branded entertainment per-
mite experimentar diferentes formatos, como
documentarios, filmes e séries, adaptando-se a
natureza e aos objetivos especificos de cada mar-
ca. A questdo central é perceber como o seu pa-
blico-alvo se comporta e quais sio os seus habitos
de consumo. Com a era digital, o escoamento de
contetido agora é feito de forma descentralizada.
Existe uma pluralidade de canais e plataformas
que exigem comportamentos especificos que
devem ser levados em conta, pois os contetidos
precisam ser pensados de raiz, nio adianta fazer
apenas adaptacOes, pois cada veiculo exige uma
determinada atitude.

Se se fizer um bom trabalho de mapeamento do
target e descobrir onde e como ele gasta mais
tempo da sua atencdo, provavelmente, vai ter
maior facilidade de conceber o formato e men-
surar os seus resultados. Por isso, deve-se inves-
tir num bom planeamento estratégico, divulga-

¢ao e distribuicio.
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Além disso, por mais que o conteado esteja es-
palhado por diferentes plataformas, ¢ possivel
monitorizar indicadores e indices de engage-
ment. A questdo ¢ compreender que no se esta
a apostar num retorno imediato, que se converta
estritamente em vendas, pois estamos a falar de
fidelizacdo a longo prazo. Como nio estamos a
vender um produto de forma direta e efetiva, o
que acontece ¢ que no futuro, diante de uma po-
tencial escolha, o consumidor ira optar por com-
prar a marca que mais lhe ecoa emo-
cionalmente, pois existe uma partilha
de valores e nio somente vantagens
estritas em relagao ao prego e aos pro-
dutos. Por isso, este tipo de formato
exige experimentacao e paciéncia. A

colheita ¢é feita a longo prazo.

Qual a rececao das marcas a esta no-
vidade?

Como em qualquer segmento que se
transforma com o tempo, existe uma
curva de assimilaciio, onde encontra-
mos early e late adopters. A verdade
¢ que mercados maiores ¢ mais com-
petitivos, normalmente, precisam se
atualizar mais rapidamente, pois existe muita
concorréncia e hd uma grande chance de ficar
para tras. Esse mesmo comportamento, nao ocor-
re em mercados menores, como observamos em
Portugal. Como a concorréncia nio & tao acirra-
da, existe uma tendéncia natural para demorar
mais a inovar, pois as vendas nio estancam com
tanta facilidade. £ mais favoravel a manutencio
do status quo, ou continuar a fazer como sempre
fizemos antes.

Ha ainda a dificuldade de aplicar verbas robus-
tas para este tipo de formato, frente a publicidade
tradicional, pois ¢ visto como algo menos eficien-
te e experimental. Mas por outro lado, ja muitas
marcas nacionais assumiram a dianteira e mos-
traram vontade de fazer diferente. Naturalmente,
essas marcas vao destacar-se a longo prazo, pois

possuem uma maior curva de aprendizagem, as-

Estamos na era
da economia da atencgao
e, por isso, estamos a
exigir conteudos mais

aprofundados, que passem

uma mensagem mais

auténtica ou que nos agarrem
pela capacidade de entreter

e de reter

similando o comportamento do proprio merca-
do, em tentativas de acerto e erro. Quem vai na
frente, acaba por se tornar referéncia e por isso,
estamos agora num periodo fértil para este tipo

de formato.

Pensa que este pode ser o futuro do consumo de
publicidade?

Nio falaria em futuro, pois ja ¢ uma realidade
do presente. Nao vejo este tipo de formato a
substituir a publicidade tradicional. Vejo como
um complemento e uma nova forma de com-
portamento tanto das marcas, como dos seus
consumidores. Estamos vorazes por contetdos,
mas queremos escolher quando e como os ver.
Para mim, quanto mais organico e menos in-
trusivo for o comportamento das marcas, mais

profundo serd o seu vinculo. E isto sem consi-

0 que é a Infinity Clock?

A Infinity Clock é a submarca da BRO dedicada exclusivamente ao branded entertainment, que
surgiu em resposta as tendéncias globais e para colmatar uma lacuna sentida no mercado da
publicidade em Portugal. Esta € uma ‘content power house" que reune diferentes competéncias
e “anos de experiéncia’ na construgao de narrativas, colaboragdo com clientes, agéncias e uma
rede de talento nacional e internacional, resultado da sinergia do departamento de cinema com
onucleo de TV & comerciais da produtora. A nivel nacional, entre as marcas para quem ja foram
realizados alguns trabalhos encontram-se a Apple, Betclic, EDP, IKEA, Jerénimo Martins, L'Oréal,
Mercedes-Benz, Nike, Nivea, NOS, Red Bull, entre outras.

derar a quantidade de transformacoes profun-

das que iremos viver por conta das novas tecno-
logias e respetivas possibilidades.

Com a insercio de realidade virtual e inteligéncia
artificial, penso que ainda estamos por desvendar
0 que consideramos hoje como inovagao e que a
revolucio de verdade serd ainda mais intensa, ve-
loz e mais profunda do que imaginamos por ago-
ra para o segmento. Na minha opinido, o que vai
permitir que as marcas ndo se engessem no tem-
po ¢ a capacidade de resiliéncia e de adaptacio,
e uma boa dose de coragem para testar agora os
moldes que ja aparecem tao vividos no presente.

Arrisquem!
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Marca

Fresca como o

limé&o e doce como

a geleia. Assim é

a Lemon Jelly,
marca de calgcado em
plastico que assume
a sustentabilidade
COMO COIMpPIromisso e
0 aroma a esse fruto
cormo fator distintivo.
O fundador e CEO,
José Pinto, conta

a historia e revela a
intencgao de espalhar
este perfume por novas
localizagdes, com a
Asia no horizonte.

Sofia Dutra

12 briefing.pt

Quando se entra na fabrica da Lemon Jelly, o
primeiro sentido a despertar é o olfato — todas
as botas (e demais produtos) cheiram a liméo.
Sé6 depois nos apercebemos da azdfama da
producdo da marca nascida em 2013, no seio
do Grupo Procalcado. O fundador e CEO, José
Pinto, conta que a ideia de criar a insignia ger-
minou depois de identificar um segmento que
ndo havia em Portugal na altura: o aproveita-
mento do plastico. Juntou-se a capitalizagdo
do know-how do grupo em matéria de solas,
hé j& 40 anos; o interesse em desen-

volver marcas portuguesas; e

o facto de ter percebido
que nado havia na Euro-
pa nenhuma insignia
desenvolvida de raiz
nesta categoria de
materiais. E surgiu a '
Lemon Jelly.

A primeira colegdo '
incluiu, desde logo,
calcado para mulher,
homem e crianca, com

a bota Chelsea numa in-
terpretagdo de um modelo

que era popular naquele momento

e que, passada uma década, continua a ser o
best seller. Entretanto, a producdo para se-
nhora tornou-se o foco. “Em termos de diver-
sificacdo de produto, vamos ajustando tendo
em conta a procura do mercado, a aceitagdo

que vamos tendo. Por uma questdo de foco e

para decidir os investimentos adequados, de-
cidimos que senhora era a base que tinhamos
de trabalhar, mas estamos sempre a

— pensar nas proximas épocas e no
.
design de novas éareas e seg-
mentos”, observa.

“Uma marca € muito mais

que um produto”, comen-
ta, explicando o racional
do nome Lemon Jelly: a

¢

infantil, com uma estética plastica

acidez, a cor e a frescura
do limdo relacionam-se

com a geleia e os doces.
Criou-se, assim, um conceito

de experiéncias e de imaginario

“irreverente, fresca, divertida” e — natural-
mente — amarela.
A sustentabilidade esta presente desde o ini-
cio, tanto em termos de negdcio, como de
produto. “Quando comecamos o projeto ja
estdvamos a procura da sustentabilidade do



negécio: queriamos criar produtos e marcas
que pudessem dar ao Pais a possibilidade de
continuar a produzir ca”. Em 2013, a industria
estava a viver “momentos complicados” e a
reinvencdo passou pela criagdo de “marcas e
produtos diferenciados”.

Pegar numa tipologia de produto e transforma-la
num “icone de moda” foi a primeira fase do pro-

P

jeto: um produto com “uma estética moderna,
atual, confortavel e tecnicamente bem desenvol-
vido". Na segunda fase, a partir de 2017-18, José
Pinto sentiu que isso ja nao

chegava para o consumidor.

Era preciso um propdsito.

"Felizmente,  arrancamos
este dossier mesmo antes

de surgirem as problema-

ticas em torno do pléstico.

Comegamos a mostrar que

era possivel fazer estes pro-

dutos de uma forma muito

mais criteriosa, inteligente e

melhor para o planeta”.

“A sustentabilidade ndo é

um caminho hipdcrita, € um caminho de, aos
poucos, encontrar solugdes de futuro para o
nosso planeta”, assegura sobre a marca vegan
e que é, desde 2019, aprovada pela PETA, nao
utilizando qualquer componente de origem
animal nos seus produtos.

Com o pléstico como principal matéria-prima,
o calcado pode ser reciclado e incorporado
nos novos produtos. “Recycled lemons” é a
linha de plastico reciclado, feita com o desper-
dicio de produgéo, e que liberta menos 90% de
emissdes de CO2 na atmosfera. Integrado nes-
ta abordagem circular ao desenvolvimento de
produto estd o Closing the Loop, projeto em
que o cliente recebe um voucher de 10% de
desconto na devolugdo de um par antigo, cujo
pléstico volta a ser utilizado na producéo, dan-
do-lhe uma segunda vida. “Nada é destruido,
tudo é transformado” d& o mote da iniciativa,
que promove um “circulo interminavel”.

O compromisso com a sustentabilidade é cada
vez mais um atributo importante e diferencia-
dor, para a Lemon Jelly. O CEO comenta que
sdo cada vez mais os consumidores que procu-
ram produtos que tém este “valor acrescenta-

do"”. "N&o sdo simples botas de plastico”, diz,
admitindo que, ainda assim, nem todos os con-
sumidores percebem a diferenca. “O consumi-
dor, numa situacdo econdémica mais dificil, natu-
ralmente que ainda olha primeiro para o preco,
mas ha sempre um nicho onde isto é relevante”.
Com maior notoriedade em Portugal, ndo é,
porém, esse o maior mercado para a marca.
Embora nao adiante valores, José Pinto reco-
nhece que o peso do Pais nas vendas totais é
reduzido. A maior quota pertence a Europa, se-
guida pelos Estados Unidos — o mercado que
mais tem crescido nos Ultimos anos. A aposta
na internacionalizacdo é fundamental, desde
sempre, para a estratégia da marca e é o grande
objetivo para 2024. Atualmente, presente em 40

Conheca a ambicao
da Lemon Jelly,
em video

paises, o mercado asiatico
serd o grande foco para o
futuro. “De mercado resi-
dual queremos que se tor-
ne relevante. Sentimo-nos
preparados para desenvol-
ver o mercado asiatico e para
garantir a um distribuidor que
invista na marca um conceito com-
pleto, de verdo e de inverno”, diz, realcan-
do que é uma marca para os 12 meses do ano.
“Comegou por ser reconhecida pelas botas de
inverno, mas hoje tem uma diversidade de pro-
dutos, desde sandélias a malas”. E a promessa é
que ndo fique por aqui. Mas — porque "o segre-
do é aalma do negdcio” — o CEO nédo desvenda
os préximos desenvolvimentos.
Vendida online e fisicamente em lojas multi-
marca, estardo as lojas préprias no futuro da
marca? Uma vez mais, José Pinto ndo abre o
jogo, mas podem ser pistas o showroom tem-
porério em Mildo e a pop-up store em Paris,
que a marca teve em 2023. "Vai depender
sempre dos parceiros que encontrarmos”,
nota. Certa é a intencdo de desenvolver novas
tipologias de produtos, que se alinhem com o
conceito de marca. “Mais do que um produto,
é um estilo de vida”, resume. Sempre com per-

fume a limao.
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https://www.youtube.com/watch?v=VESKLBmDN6o

A opiniao de.
s Marco
Margques

INTERNACIONALIZACAO DE MARCAS
VIA E-COMMERCE: EXPANDINDO
FRONTEIRAS ATRAVES DO DIGITAL

O autor, Paid Media Specialist na Adclick, entende que as PME
nao devem temer a internacionalizacdo, defendendo que ha,

neste ambito, uma oportunidade gigante no digital.

A internacionalizagdo tem sido uma opc¢éo de crescimento
para diversas empresas, seja pela dimensdo ou pela
capacidade de investimento. Em paralelo, temos assistido
a evolugdes tecnoldgicas, assim como vérios apoios para
PME se expandirem além-fronteiras.

O Marketing — e em especifico o digital - tem vindo a
crescer a um ritmo acelerado. E uma ferramenta estratégica
para crescer, aumentando a quota em mercados atuais ou
diversificando os mercados onde atuam. Naturalmente,
antes de tomar uma decisdo desta magnitude devemos
considerar: os custos, a logistica, a legislacdo e eventuais
diferencas culturais e comportamentais. E, por isso, a
decisdo de internacionalizar gera muitas duvidas, mas sera
que a devemos temer? A meu ver, a resposta é ndo.

A expansdo para novos mercados pode ser feita
recorrendo a varios meios, mas é no digital que
considero existir uma oportunidade gigante. A internet
veio acabar com os limites geogréficos, a crescente
sofisticacdo dos dispositivos moveis e o aparecimento
de ferramentas e aplicacdes, traduziram-se numa
mudanca do comportamento e o digital j& é um habitat
natural para o ser humano.

Com esta evolucdo, o e-commerce foi ficando cada vez
mais simples, confidvel e conveniente e o nimero de
compradores online aumentou.

Qual é a estratégia certa para internacionalizar uma
marca? Depende. N&o existem estratégias padrdo que
resultem para todos. No entanto, hé etapas que tém de
ser percorridas. E essencial realizar uma anélise detalhada
interna e externa para compreender as “dores” do
mercado e estabelecer a proposta de valor diferenciadora.
Outro aspeto a considerar ¢ a jornada do consumidor,
aideia do “funil” estd ultrapassada e os mesmos saltam
constantemente entre as diferentes etapas, interagindo
com mdltiplos touchpoints. Assim, torna-se imperativo
estar presente e ajustar a comunicag&o as diferentes
personas enquanto navegam nas diversas fases da
jornada digital.

Uma das maiores vantagens do Marketing Digital é a
capacidade de medir e analisar a rentabilidade efetiva.
Contudo, além dos nimeros, é tdo ou mais importante
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Outro aspeto

a considerar é

a jornada do
consumidor,

a ideia do

“funil” esta
ultrapassada e os
mesmos saltam
constantemente
entre as
diferentes etapas,
interagindo

com multiplos
touchpoints

entender o comportamento dos utilizadores e definir uma
estratégia em que o cliente seja sempre o foco central.
Para tal, € imperativo manter-se agil, proativo e testar
continuamente novas campanhas, estratégias, mensagens
e abordagens criativas. Dessa forma, estaremos sempre
mais préximos do sucesso.

O orgamento disponivel é sempre um dado importante.
Enquanto que para empresas com uma grande capacidade
de investimento sera normal disporem da possibilidade

de despender um orcamento maior, as PME sentem

uma limitagdo maior. Aqui acabam por existir também
boas noticias: ndo s6 os apoios dos fundos europeus ja
comegam a ser colocados a disposi¢do das empresas, tanto
através dos PRR como também das aceleradoras digitais,
como também é possivel, com orcamentos mais modestos,
internacionalizar uma marca e gerar resultados. Claro que
mais orcamento significa alcangar mais pessoas e ter uma
curva de aprendizagem mais acentuada. No entanto,
podemos ser criativos e eficientes na estratégia para gerar
resultados que maximizem o retorno do investimento.
Certo é: quanto maior for a rentabilizacdo, mais espago
havera para, gradualmente, aumentar a capacidade de
investimento e fazer crescer a empresa.

A internacionalizacdo via e-commerce é vital para marcas
que pretendem crescer. Embora existam desafios, os

beneficios sdo inegaveis.




Marca

A Mariano

Shoes calca-se

E com o foco no aumento da oferta para mulher que a Mariano

Shoes adquiriu uma unidade fabril em Oliveira de Azemeéis.

A marca nacional de calgado de luxo duplica, assim, a sua capacidade
produtiva, ao mesmo tempo que abre uma nova loja em Lisboa.

Sofia Dutra

Foi fundada em 1945 por Manuel de Almeida
Jorge, mestre artesdo de calgado, que come-
cou a produzir a mao sapatos em Sdo Jodo
da Madeira, o coracéo do calcado tradicional
portugués. Prestes a completar os 80 anos, a
Mariano Shoes adquire uma unidade fabril,
que, afirma a CEO, Fatima Oliveira, dota a
marca de novas capacidades técnicas, no-
meadamente a producdo de sapatos de salto
de senhora.

A operacédo alinha-se, pois, com o plano de
expansdo e com o objetivo de aumentar a
oferta de calcado nas colecdes de mulher.

“A Mariano j& vem a apostar nas cole¢des de

senhora desde 2021 e para podermos reforcar

T

D

em Lisboa
ey

a nossa presenca neste
segmento sé o pode-
rlamos fazer através de
parcerias estratégicas
ou de aquisicdo de
unidades especialistas
nessa producdo. Deci-
dimo-nos pela opg¢édo
de aquisicado”, observa.
Centrada desde sem-
pre no calgcado mascu-
lino, a marca conta im-
pulsionar, desta forma,
a colecdo de senhora
durante este ano, com
a meta de que repre-
sente 40% das vendas. A contribuir para este
propdsito estd também a segunda loja na ca-
pital: depois da Rua Castilho, chega ao Centro
Colombo. Al pode-se encontrar modelos de
colecdes permanentes e sazonais, tanto para
homem como para mulher. Esse é também

um dos espacos onde é possivel enviar os sa-

Centrada desde
sempre no calgado
masculino, a marca
conta impulsionar,
desta forma, a
colecao de senhora
durante este ano,
com a meta de

que represente

40% das vendas

(edo

patos para restaurar, para
que voltem praticamente
ao seu estado original. Tra-
ta-se de um compromisso
da marca com a sustenta-
bilidade

permite uma redug¢do do

ambiental, que

impacto na produgdo de
calcado.
O reforco da presenca em
Lisboa acontece em simul-
tdneo com o fortalecimen-
to da componente inter-
nacional, exportando para
varios mercados, tanto
dentro como fora da Uni&o
Europeia. “Neste momento, estamos a desen-
volver esforcos no mercado do Médio Orien-
te"”, revela Fatima Oliveira, adiantando que,
para 2024, é objetivo reforcar a presenca nos
paises onde a marca ja se encontra. Quanto a
mercados novos, estuda a abordagem para o

Extremo Oriente.
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Entrevista

e atinge 0s
11,3 milhoes
de euros

16 briefing.pt

Em 2023, a LPM
desenvolveu

projetos para 380
clientes e apostou
sucessivamente na
expansao dos servigos,
0 que resultou num
crescimento de 3,8% e
numa faturacao de 11,3
milhoes de euros. Em
entrevista a Briefing,

o CEQ, Joado Paixao,
justifica o incremento,
entre outras razoes,
com a cultura

interna desafiadora,
estimulante e criativa
e uma proposta de
valor conceptual e de
impacto.

Quais os resultados de performance da LPM em
2023?

O mercado da Comunicagao ¢ maduro e a LPM é
um player enorme, nas nossas ofertas, no conjunto
de setores de atividade que cobrimos e na dimen-
sdo dos nossos 144 colaboradores, que, em 2023,
participaram no desenvolvimento de projetos de
380 clientes, resultando num crescimento de 8,8%
e numa faturacio de 11,3 milhdes de euros.
Felizmente para a LPM, sendo o socio e CEO a
mesma pessoa, ndo precisamos de estar focados
nos objetivos econométricos tio em moda para as
empresas cotadas ou para as empresas que tenham
divida. O que exijo a mim proprio e as nossas equi-
pas ¢ sermos os melhores em cada um dos momen-
tos com os nossos clientes, todos os dias. Temos o
nosso tracking GPS, que nos d4 a orientacio qua-
litativa dos nossos projetos. A contabilidade vem
muito depois disso. Se a qualidade estiver 14, &, para

mim, liquido que os economics vém atrs.


https://www.briefing.pt/noticias/lpm-cresce-38-e-atinge-os-113-milhoes-de-euros/

A que se deve este crescimento?
Temos apostado numa sucessiva expansdo dos na-
turais ciclos dos servigos, aportando uma cultura
interna desafiadora, estimulante e criativa. E ser-
mos os melhores em cada um dos momentos com
0s nossos clientes significa que tudo isso acontece
a0 mesmo tempo que procuramos contribuir para a
realizacao profissional de cada
uma das nossas pessoas. Estou
certo de que, neste arranque de
2024, temos uma proposta de
valor conceptual, de impacto
e de performance superior aos
diversos players que entram
em competicio nos clientes
(sejam agéncias de publicidade, digitais, boutiques
ou internacionais). Porque hoje a criatividade que
introduzimos nas Public Relations tem um poten-
cial de exploraciio que é diferenciador. I também
este espirito que temos trazido nos projetos com os
clientes, nao s6 nos mais recentes, como por exem-
plo a Beiersdorf — com as marcas NIVEA, Label-
lo, Eucerin e Hansaplast —, a SMART, a Dyrup, a
Planteiga, o Portugal Duty Free ou a Multi, mas,
também, nos que estdo com a LPM ha mais tempo,
numa relagio de confianca
e exceléncia assente preci-
samente na capacidade de
aportar valor conceptual e
de impacto todos os dias.

Como garantem esse valor

conceptual e essa diferenciacio de qualidade?

E importante a LPM ter uma oferta superior
para tudo. Vamos, com qualidade, a todas. So-
mos muito intensos na nossa task-force de de-
senvolvimento, levamos o assunto ao mais alto
nivel entre mim, a nossa diretora-geral e Advi-
sory Member, Catarina Vasconcelos, e a nossa di-
retora-geral de Clientes e Desenvolvimento, Ana
Martins. Aproveitamos todas as oportunidades
para fazermos o que chamamos “Next Level”. Te-
mos 0 nosso “SoW - Statement of Work”, em que
integramos a nossa consultoria de comunicacio,
em modo colaborativo com os varios Heads das
diferentes competéncias; temos as nossas Sto-
ries, que exibimos e publicamos todos os meses
como referéneia de casos de sucesso de Public
Relations desenvolvidos por nos; tivemos, recen-
temente, um movimento estruturante na area de
Social People - numa altura em que players des-
te mercado de influencers passaram a juntar o
agenciamento a producio de campanhas, e, por
isso, o papel da LPM sai reforcado nos clientes
como gerador da melhor solucio e dindmica para

Sendo a LPM a maior empresa no nosso mercado,
sendo um dos maiores players no mercado

do Marketing, quem nos procura tem de esperar
de nés uma eficacia de 100% no target, no impacto
e na criatividade

DIFERENCIACAO

LP/X

INOVAR AS PUBLIC RELATIONS COM IMPACTO

DESENVOLVIMENTO

Sermos os melhores em
cada um dos momentos
com 0S nossos clientes
significa que tudo isso
acontece ao mesmo
tempo que procuramos
contribuir para a
realizagao profissional
de cadauma das
NnOSsas pessoas

THE HOUSE
OF PR

a maximizacio da eficicia, sem nenhum outro
interesse comercial instalado —; e acabamos o
ano com a
integracdo
da historica
Multicom,
onde  va-
mos adotar
a metodo-
logia LPM
Straight to the Point, que nos parece ser uma
légica apreciada por alguns clientes no seu par-
ceiro de comunicagao.

Qual a sua perspetiva para 2024?

O que espero do ano 2024 ¢ uma soma disto tudo.
Estou certo de que todos os dias teremos a possibi-
lidade de oferecer qualquer um dos nossos servigos
de Comunicagiio, Public Relations ¢ Marketing.
Sendo a LPM a maior empresa no nosso mercado,
sendo um dos maiores players no mercado do Mar-
keting, quem nos procura tem de esperar de nos
uma eficicia de 100% no target, no impacto e na
criatividade. Quem escolhe trabalhar com a LPM
espera desde o primeiro momento que estejamos
a construir uma Story em conjunto com o cliente.
Temos nos, LPM, de ser competentes para estar-
mos a altura desse premium.
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Marca

O

@ viagens
na palma
da mao

Chama-se bTd Travel e &
uma aplicagado que permite
alugar jatos, iates, quartos
de hotel ou carros de luxo.
Agora, a empresa expande
0s seus horizontes e chega a
Portugal, trazendo consigo a
sua experiéncia em viagens

de luxo. O CEO, Manoel Suhet,

explica a aposta.

Sofia Dutra

Nasceu nos Estados Unidos, em 2017, expan-
diu-se nesse mesmo ano para o Brasil e chega
agora a Portugal. A bTd Travel oferece servicos
de concierge personalizado para viagens de
negdcios e lazer e escolheu o nosso Pais como
primeiro porto para o mercado europeu. E
através de uma aplicacdo que é possivel alugar
jatos, iates ou aceder a hotéis e carros de luxo.
O CEO, Manoel Suhet, revela que a deciséo par-
te da estratégia da bTd
se posicionar no trian-
gulo do Atléntico com
a grande procura de via-
gens a trabalho e lazer
entre Estados Unidos,
Brasil e Portugal em
VOOs comerciais e jatos
privados. Além, claro,
de o facto de Portugal
ser “um dos principais
destinos de turismo in-
ternacional, sobretudo
vindo dos EUA e Brasil,
e um hub de conexao para a Europa”.

A bTd ja esté a atuar em Portugal desde 2022,
"gerando emprego e contribuindo para a co-
munidade local”, diz, mas o lancamento oficial
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A app da bTd travel
monta estas viagens,
que, além de tornar
mais acessivel,
contribui para a
sustentabilidade,
otimizando ousode
jatos e a emissao CO2

ocorreu em novembro
de 2023, aproveitando
a presenca na WebSum-
mit “e apds negociar
condi¢des especiais de
descontos para voos
comerciais com  as
principais companhias
aéreas”.

"Apostamos também na
promogdo de voos em
jatos privados, com a
oferta de empty legs,
e também assentos vazios no modelo crowd-
funding, muito usado nos EUA, e ja permitido
no Brasil”. E, afirma, “uma excelente opgao

para quem quer ter a experiéncia de viajar, por

exemplo, num jato de Cascais para Paris, che-

gando 30 minutos antes da partida, pagando
pelo assento”. “A app da bTd travel monta es-
tas viagens, que, além de tornar mais acessivel,
contribui para a sustentabilidade, otimizando o
uso de jatos e a emissao CO2", explica, apon-
tando-a como uma das missdes da empresa.
Quanto a estratégia de comunicacdo da marca,
segue a mesma abordagem, tanto em Portu-
gal, como nos demais mercados: os membros
recomendam novos membros. “E assim que o
segmento de viagens de luxo cresce”, justifica:
através da recomendac&o de familia e amigos
que viveram a experiéncia daquela viagem.
“Além disso, a bTd focard em eventos segmen-
tados para corporate, leisure e para jatos priva-
dos, media social e PR”, remata.



Beato

esta mais

A freguesia do Beato,

em Lisboa, recebe a Lully
1661, uma nova padaria
corm Inspiragao francesa.
A Briefing falou sobre 0
projeto com o CEQ, Alain
Savoure, que revelou que
esta planeada a abertura
de mais estabelecimentos
na cidade.

Simao Raposo

A ideia dos cofundadores da

Lully 1661, Alain, Yann e Franck,
surgiu do sentimento de que havia
espaco para “revitalizar o mercado
ao trazer de volta a estética, a
beleza e a classica boulangerie

e pétisserie barroca francesa”,
através da criacdo de “produtos
honestos, bonitos e acessiveis

a todas as carteiras”. Para a
criagdo do conceito, a inspiracdo
partiu do compositor, musico e

dangarino Jean-Baptiste Lully,

sendo que a intengdo é virem a

ser "tdo disruptivos, inovadores e

respeitosos” quanto ele.

A presenca do artista encontra-se

em varios elementos do espaco,

nomeadamente na identidade

gréfica, visivel na intersecdo

entre um estilo barroco e uma

A Lully 1661 surgiu
com a intencao de
trazer o melhor da

culinaria francesa

para a capital
portuguesa

abordagem punk, e
evidenciado no graffiti
sobre o lettering. “A
Lully 1661 pretende
posicionar-se no eixo
onde acreditamos que
a exceléncia pode

ser encontrada: entre
a atitude rebelde

e inconformada

Marca

daqueles que querem inovar,

e o respeito incondicional pela
originalidade e tradi¢do”, explica o
responsavel.

O conceito artesanal alia-se a
técnicas avangadas, sendo que o
espago tem uma gama repleta de
produtos, entre eles: vérios tipos de
pées, sandes compostas, croissants,
bolos, doces, entre outros. Além
disso, os paes so feitos de acordo
com as receitas tradicionais
francesas, utilizando massa natural e
sal cinzento nao refinado.

Alain Savouré confessa que a
rececdo por parte das pessoas
tem superado as expetativas, e da
o exemplo de pessoas que fazem
viagens desde Cascais, Setubal e
de outros lugares com a intencéo
de comprar um Paillard, um pao
especial com cerca de quatro
quilos, aos sabados.
Recentemente, o bairro dos Anjos
recebeu o segundo espaco da
marca, que é abastecido pelo
centro de produgdo no Beato,
sendo que entre os planos para

o futuro esta prevista a expansao
da presenca a outras zonas da
capital.
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Entrevista

Diretora de Marketing
da Portugal Duty Free

Sense of place. Esta & uma expressao central

no discurso de Claudia Carvalho e ndo é por
acaso. E que é com este propésito que desenha a
estratégia da Portugal Duty Free, de que ¢ diretora
de Marketing desde maio de 2023. Erm causa esta
a intencgao de deixar a portugalidade marcada

na experiéncia do consumidor que passa pelas
30 lojas que a empresa gere nos sete aeroportos
nacionais em que esta presente. Mas, sem esquecer
as tendéncias do travel retail, correspondendo

ao crescimento do setor do luxo, mas também ao
imperativo da sustentabilidade.

Fatima de Sousa

“Queremos passar

portugalidade

para o mundo’

22 briefing.pt
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Entrevista

¢ a missao principal da Portugal Duty Free?

A missao da Portugal Duty Free, em primeiro lugar, ¢ tornar tnica a expe-
riéncia num aeroporto. O nosso maior proposito é que, na sua costumer
journey pelo aeroporto, o passageiro se identifique com Portugal. Todas as
pessoas que entram num aeroporto passam por uma loja Portugal Duty Free
e 0 que queremos ¢ criar um sense of place, o que passa pelo proprio projeto
de loja, mas também pelo servi¢o ao consumidor. Queremos passar o concei-

to de Portugal para o mundo. E essa a nossa uniqueness.

Como se materializa, isto é, como se torna essa experiéncia inica?

Desde logo, através do servico: em todas as categorias temos muita aten¢ao
a0 servigo que damos ao passageiro, ¢ um consumidor que tem muito pouco
tempo, as vezes, s6 minutos para estar connosco e, portanto, precisa dessa
atencdo.

A portugalidade ¢ central nessa experiéncia. Faz parte dos valores da empre-
sa estarmos muito inspirados por Portugal, o que se traduz em tudo o que
fazemos nas lojas e em tudo o que comunicamos. Desde bebidas a alimentar,
passando por souvenirs, temos um cuidado acrescido em oferecer um porte-
f6lio made in Portugal. £ um portefdlio com uma complexidade associada,
pois gerimos mais de 200 fornecedores e 600 marcas, sendo que cerca de mil
produtos sao locais.

Mas, ndo nos ficamos pelos produtos. Foi precisamente por nos inspirarmos
em Portugal que comec¢amos a criar calendéarios culturais. O ponto de par-
tida aconteceu logo em 2023. Fizemos uma parceria com a artista plastice
Vanessa Teodoro, para dar a conhecer a cultura portuguesa ao mundo, mas
também com o objetivo de democratizar a arte, por entendermos que as nos-
sas lojas podem ser o palco para essa missdo. Neste caso, associamos a artista

a nossa campanha de verdo — ao surf e ao sol, que fazem parte do posiciona-
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mento da marca Portugal Duty Free. E durante quatro dias a Vanessa esteve a

fazer live painting de pranchas de surf, uma acio que culminou com a oferta
de uma das pranchas, bem como de outro material para a pratica de surf, a
uma IPSS, a Pressley Ridge, que apoia criancas desfavorecidas.

Esta foi a primeira das atividades que visam reforcar a portugalidade. Em se-
tembro e outubro, atendendo ao perfil de passageiros que nos procura nestes
meses, um perfil mais premium, mais sénior, muito interessado, concebe-
mos um calendario gastronémico para dar a conhecer os sabores de Portugal.
Quer na loja, quer na praca central do aeroporto de Lisboa, o chef Fabio
Bernardino, que ¢ o chef residente do programa “A Nossa Tarde”, da RTP,
protagonizou sessoes de live cooking. Ao mesmo tempo, refor¢imos o calen-
dario cultural, com fado e cante alentejano ao vivo, contando também com o

apoio das marcas locais para fazerem testing de produtos.



Uma marketeer
com uma missao

Foi em maio de 2023 que Claudia Carvalho assumiu a Direcdo de Marketing
da Portugal Duty Free. Chegou com a missdo de definir o posicionamento

da jovem marca, com foco na experiéncia do passageiro nos sete aeroportos
nacionais em que esté presente - trés no continente (Lisboa, Porto e Faro), um

na Madeira (Funchal) e outros trés nos Acores (Sdo Miguel, Santa Maria e Horta).

Um posicionamento em que — afirma — estd muito claro o entendimento de que
“n&o é apenas um retalhista de duty free, é local”. “Agimos de forma muito

global, mas a forma de passar os nossos valores é localizar”, nota.

Reconhece que este &, ainda assim, um retalho diferente do tradicional,

onde construiu parte do seu percurso profissional. Mas, acredita que dessa
experiéncia colheu “muitas ideias” que podem, agora, trazer um novo
dinamismo as lojas duty free. “Queremos quebrar o status quo do portefélio
que é expectavel numa loja duty free. Queremos muito marcar a diferenca e eu
venho com esse propdsito”, sustenta.

Com passagem pelo retalho, mas também pelo grande consumo, no mercado
portugués, bem como no espanhol e no italiano, Claudia Carvalho olha, pois,
para angulos diferentes do duty free, apostada que estd em acompanhar a
democratizagdo que tem acontecido nos aeroportos e no turismo por via da
entrada das companhias aéreas low cost. “Isto faz com que a tipologia de
passageiro que recebemos também seja mais democratica e muito variada”,
comenta. Neste cenario, o que se propde é democratizar a experiéncia ao
mesmo tempo que a eleva. “Quando estamos aqui estamos com um pé em
Portugal e outro no mundo. Essa parte é muito aliciante”, partilha.

Fizemos uma parceria com

a artista plastica Vanessa
Teodoro, para dar a conhecer a
cultura portuguesa ao mundo,
mas também com o objetivo

de democratizar a arte, por
entendermos que as nossas
lojas podem ser o palco para
essa missao

Por ultimo, no Natal, lan¢dmos uma edi¢io li-
mitada de caixas de vinho, ilustradas por artis-
tas portugueses como a Kruella d’Enfer, o Mario
Belém e o AkaCorleone. Sabemos que muitos '
passageiros que passam pelas lojas querem levar “

vinhos portugueses e, deste modo, podiam ofere- I
cer também um pouco da cultura portuguesa. Em
paralelo, desenvolvemos um calendério musical

com artistas como os Tuneup Voices e o Soul Gos-

pel Project. Vale muito a pena apostar nos artistas

portugueses. -

O que é que essas iniciativas acrescentam ao va-
lor da marca?

Penso que ja ndo hd marcas que possam ter um
posicionamento apenas escrito no papel. Os va-
lores tém de ser expressados na realidade. As
grandes tendéncias de mercado mostram que até
as maiores marcas estdo a perder awareness e a
nossa forma de a ganhar — ndo podemos esquecer
que a marca comegou em junho de 2022 - ¢, de
facto, sermos, parecermos e ativarmos 0s nossos
valores nas lojas.

S6 em 2023 foram mais de 66 milhdes de pes-
soas que passaram pelas nossas lojas e tiveram a
oportunidade de viver os valores da marca. E isso
tem de ficar marcado na sua experiéncia. O que
queremos ¢ que a vivéncia de Portugal fique na

pele dos consumidores.

E quais siio esses valores, além da portugalidade?
Como qualquer outro retalhista, estamos muito
centrados no consumidor. E o passageiro, para
nos, é o principal. £ por isso que todas as pessoas
da Portugal Duty Free, de todas as dreas, seja da
logistica ou dos headquarters, vém trabalhar para
as nossas lojas durante dois a trés dias: temos de
conhecer o consumidor para saber o que estamos
a tazer no backoffice.

A exceléncia do servigo ¢ fundamental, dai que, s6
no altimo ano, as equipas que estdo no frontoffi-
ce, isto ¢, em contacto com o passageiro, tenham
recebido mais de 12 mil horas de formacio. E, de-
pois, trabalhamos com muita honestidade, o que
se prende com a responsabilidade social. Isto ¢ o

que nos posiciona, no fundo.
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Entrevista
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No que toca ao portefélio e as mar-
cas, o que é, de facto, diferenciador
nas lojas da Portugal Duty Free?

O sense of place da experiéncia na
loja & algo que levamos muito, mui-
to a sério e que tem de estar presente
em todo o percurso do passageiro no
acroporto. Nas lojas multimarca, te-
mos cerca de 15 mil produtos, mas
também gerimos algumas lojas de
fashion localizadas na praca central.
Ao todo, gerimos 30 lojas nos sete
aeroportos em que operamos.
Gostava de lhe falar de duas, em
particular. Uma ¢ a pop-up store da
Vista Alegre, que abriu em novem-
bro e confirma o nosso proposito de
trazer marcas portuguesas de reno-
me, em que o design, a qualidade e
a originalidade imperam e que con-
tribuem para passar a boa imagem
de Portugal para o mundo. Estamos
muito orgulhosos desta parceria.

A outra ¢ a Preloved, um projeto
mais focado na responsabilidade
social ¢ na sustentabilidade. £ o
lancamento mais novo da compa-
nhia - abriu a 22 de dezembro, no
acroporto de Lisboa. O nome indi-
ca exatamente do que se trata: dar

uma segunda vida a uma peca que

ja foi amada. Sdo produtos em se-

gunda mao de marcas de renome,
como Prada, Chanel, Bottega Vene-
ta ou Louis Vuitton, sendo que ga-
rantimos que sao 100% auténticos.
Garantimos também o controlo de
qualidade, isto ¢, estes produtos,
quando sao postos em revenda, nao
tém  defeitos assinalaveis. £ uma
marca de luxo, mas com uma média
de precos 50 a 60% mais baixo do
que o preco indicado para retalho.
Tem um price point interessante.

Com este projeto, estamos a elevar a
sustentabilidade ao mais alto nivel
no luxury retail. Sentimo-nos muito
orgulhosos em trazer este conceito
que nos parece muito Ginico e muito
tentador para o nosso consumidor. 2
uma loja que no existe em mais ne-
nhum aeroporto em Portugal.E en-
quadra-se no nosso plano de ESG,
que assenta nos trés P — de People,
Product e Planet. Naturalmente,
este assenta no produto, mas veste-
-se de sustentabilidade do inicio ao
fim. O packaging ¢ 100% reciclado,
quer nos tecidos, quer nos sacos de
papel. Alids, estamos a trabalhar
para que todo o packaging das lo-

jas multimarca da Portugal Duty

Nos ultimos meses,
focamo-nos na
abertura de lojas
que marcam 0 Nosso
posicionamento,
sempre no sentido
de valorizar o que é
portugués

Free siga a mesma logica. Queremos
muito promover a reutilizac¢io, pelo
que estamos a reforgar a qualidade
dos sacos para que, depois, sejam

usados 14 fora.

Foquemo-nos agora nos passagei-
ros. Foram mais de 66 milhdes em
2023. Referiu que era essencial
conhecer o consumidor. E possivel
tracar um perfil?

Estamos num momento em que o
turismo em Portugal ¢ muito forte e,
portanto, a principal razio de visi-
ta ¢ turistica, mas estamos a crescer
muito no segmento de business e
este é, maioritariamente, portugués.
Em relacao aos turistas, o Brasil, Africa
e 0 Reino Unido s30 os principais es-
trangeiros neste momento, correspon-
dem a uma fatia importante do nosso
volume de negocios. Mas o business
tem estado a crescer bastante. Por um
lado, porque, nos altimos anos, temos
tido muitos congressos, muitas con-
feréncias internacionais e, por outro,
porque os proprios portugueses, por

razoes laborais, viajam muito.

E ha diferencas no comportamen-
to desses consumidores?

Ha4, o average spend per passenger é
muito diferente. Sempre que estamos
a falar de consumidores fora da zona
Schengen, como os que mencionei,
a média de despesa por passageiro ¢
mais elevada do que a do portugués,
que, normalmente, faz uma visita
muito pratica ao aeroporto.

Héa uma diferenca no tempo que usa
dentro de um aeroporto. Os tempos
530 muito reduzidos, sdo dois, trés
minutos de permanéncia nas nossas
lojas multimarca. Dai o servigo ser
tao importante. Tem de se ser muito

certeiro a identificar o consumidor e



o que ele precisa. E tem de ser muito
rapido, sob pena de o perdermos.

Além do volume, porque sao 66 mi-
hoes, esta ¢ uma grande diferenca
face ao retalho normal, do downto-
wn: estas pessoas passam por nos. £
para as atrairmos, para as retermos,
a simplicidade da comunicacio em
loja ¢ muito importante. Enquanto
no retalho, ha mais materiais, mais
cores, mais informacio, aqui ten-
tamos passar a comunicacdo para
a intera¢do pessoal. Essa ¢ que ¢ a
qualidade. O consumidor ndo tem
muito tempo e precisamos ser muito
claros na informacio que lhe damos.
Less is more. O apoio ao cliente tem

de ser eximio.

A Portugal Duty Free ¢ uma marca
jovem, nasceu em junho de 2022.
Ainda assim, ¢é ja possivel fazer um
balanco do desempenho?

L uma marca nova, mas com uma
equipa que vem das Lojas Francas
de Portugal, s6 que agora pertencen-
te a uma nova joint-venture entre a
ANA e a Aer Rianta International,
que ¢é especialista em travel retail.
Foi um ano e meio feito de mui-
ta mudanca, com os mais de 700
colaboradores a migrarem de uma
empresa para a outra, o que, desde
logo, demonstra que sdo pessoas
com grande flexibilidade. £ muito
importante. Além disso, houve mui-
tas horas de formagao para facilitar
esta passagem e para que se vivam
os valores da nova proposta. £ uma
marca muito diferente, muito solar,
muito inspirada em Portugal.

Esta foi a nossa prioridade. Nos tlti-
mos meses, focdmo-nos na abertura

de lojas que marcam o nosso posi-

Tendéncias, mas
com proposito

Claudia Carvalho esta atenta as tendéncias do travel retail e a Portugal Duty Free
procura corresponder-lhes. Uma delas é o crescimento do mercado de luxo e esse
é um caminho que a marca tem vindo a seguir com as aberturas mais recentes.
Outra prende-se com a sustentabilidade e esse é - diz — também um caminho
que esta a ser percorrido. Juntar os dois é possivel, como demonstra a Preloved.
“Acertamos na mouche”, comenta, a propésito.

Esta unido de tendéncias acontece também no segmento de beauty, que

tem vindo a crescer e em que emergem, igualmente, as preocupagbes com

a sustentabilidade, materializadas, por exemplo, nos formatos de refill. “Sao

inovagbes que abragamos”, realga. Tal como as novas marcas que vao surgindo no
mercado. “"Queremos muito que estas lojas multimarca tenham o mais profundo
portefélio a disposicdo do consumidor”, declara, mostrando-se particularmente
entusiasmada com a oferta de vinho do Porto. “Temos a cantina mais completa,
orgulhamo-nos muito disso pela portugalidade”, refere.

Neste acompanhar das tendéncias, Claudia Carvalho enfatiza a importancia

de as marcas terem valores. Cita, a propdsito, um estudo segundo o qual, em
2040, quase 100% das marcas de retalho serdo marcas brancas. Nao especifica
as de travel retail, mas a marketeer acredita que é possivel extrapolar. E deixa

a convicgdo de que “é um grande risco”: “As pessoas ja nao séo fiéis a uma
marca ‘porque sim’; tem de haver valores. E este é um ponto muito importante
para a Portugal Duty Free. Queremos mesmo que toda a experiéncia nos nossos
aeroportos seja positiva e marcante.”

cionamento, sempre no sentido de
ralorizar o que ¢é portugués. Alids,
os produtos locais vio ser cada vez
mais refor¢ados, pois constituem
uma area importante das nossas
vendas e promovem esta uniqueness

que queremos oferecer.

O que podemos esperar em 20242
Vai haver um refor¢co do sense of
place. Vamos continuar a traba-
Ihar na experiéncia do consumidor.
Temos a no¢ao de que quem entra
numa loja walk through, que é a
maioria das nossas lojas, percebe a
qualidade da marca como se fosse
a qualidade da sua experiéncia no
acroporto. Portanto, levamos muito
a sério esta vivéncia do passageiro e
amos investir muito nesta area. Sa-
bemos que ¢ um momento em que
o consumidor estd muito acelerado,
pelo que temos de lhe proporcionar
uma experiéncia rapida e muito po-

ra. Tem de ser tudo muito sim-

siti
ples e muito fluido. Sentimos isso
como uma responsabilidade acresci-

da, mas muito valida.
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Marca

A Calistenia Portugal Fit abriu as portas da
sua segunda box STHENOS.FIT em Benfica,
Lisboa, para dar treinos baseados no peso
corporal. Fomos experimentar dar um push
na aula que ajuda a desenvolver o peito

— fol "pushado’, mas muito positivo e social.

Carolina Neves

JJ\ISI.&BT ‘EN';-;

STHENOS S FTENLA, T BSOS £ e,

A calistenia € um método de treino que usa
o do préprio peso do corpo, podendo adi-
cionar-se peso extra ou ndo, e que ajuda a
melhorar a estabilidade, flexibilidade e coor-
denacdo, além de queimar calorias — claro. A
pratica ganhou mais adeptos na pandemia de

Foi PUSHado

Covid-19, uma vez que pode ser realizada ao
ar livre, e no Pais nao foi excecao.

No inicio de 2020, comecaram a juntar-se out-
door, no Jamor, cerca de 70 pessoas para fazer
o chamado trabalho calisténico. Assim nasceu a
STHENOS.FIT, pela vontade e o capital proprio
dos quatro sécios-fundadores, Hugo Ferreira,
Luis Duarte Gens “Luiggi”, Kiko Cabrita e Sa-
muel Saraiva. Esta é uma insignia patenteada,
que sustenta a Calistenia Portugal Fit, a marca
de boxes que representa a modalidade e os
atletas praticantes no Pas.

E s&o j& duas boxes: a primeira abriu em Carnaxi-
de, em outubro de 2020; e a segunda foi inaugu-

rada em agosto de 2023, em Benfica. Esta ultima,
que conta com 600m?, tinha

100 pré-inscricdes aquando

AS métficas dizem'nos q“e [ | utilizaqao do langamento. “Foi perfei-
diaria por cada mensalidade é muitp © Femos 2 felrjddeum

terco dos atletas que tinha-

acima da média... Comprometem-se osemcamaxide”, conta
X B
avir duas vezes por semana;ne "'c'n9cccoiod

Todas as aulas tém a dura-

préoximo meés, estao a fazer um upgrade o deum: hora, sio guia-
para vir trés; e no seguinte, compram % por um coach e estio

adaptadas a qualquer ni-

- -~ -
(1) llvte'tl'anSlto vel. “Temos pessoas dos 15

Galistenia Portugal.
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aos 65 anos, que fazem exatamente  pessoa ajudaram imenso a n&o nos

a mesma aula, uns com progres-  sentirmos perdidos e a fazermos um

sdes para 0 mesmo exercicio e ou-  esforco. “Acho que a calistenia da y 4 -

tros com regressdes. Da para adap-  imensa forga”, dizia-nos a coach e Glossarlo
tar, seja com elasticos, joelhos no
chao, carga externa, etc.. Seja para
dificultar ou para facilitar, existem

sempre dentro do mesmo bloco  —ha dez por dia.
de exercicios essas progressdes ou  Dentro da STHENOS.FIT, existem PUSH e .
trés conceitos diferentes: Calistenia, Desenvolver o Pl & el
Fith?xing e Burn Hiit. O segundo FULL BODY + SKILLS
consiste numa aula de boxe com o ) . .
Toca a fazer varias skills de calistenia, para melhorar

nds quisemos achar que sim tam-
bém. O bom sinal é que a vontade
é de voltar e conhecer outras aulas

PULL
Subir umas barras ajuda a fortalecer as costas

regressdes”, explica Luiggi. “A par-
tir do momento que se consegue
levantar o corpo, depois é comecar
a tentar por um bocadinho de car-  treino calisténico e o terceiro é um a forca e a musculatura
ga extra. Passa pelo controlo, por

maximizar o controlo do peso do

treino de calistenia dedicado intei-
PUSH + PULL
Podia ser chamado “sofrimento a dobrar”

ou “vale tudo”. O importante é participar

ramente a queima calérica. “Sao os

Nosso corpo”, acrescenta. trés chavdes mais batidos do fitness

Fomos conhecer a de Benfica, fa-  neste momento”, assegura Luiggi.

Até ao final do ano, preveem fazer

zer o treino de peito Push e foi - ja
demos spoiler no inicio —, 14 estd,  pull a mais duas boxes, num proje- PERNA + ABS
"pushado”. A coach Margarida Me-  to de expansdo cujo investimento D'Z.que o3 trelnos de perna subiram de patamar.
4 o . Facilidade? N&o existe
gre tinha preparado um primeiro  ronda os 100 mil euros por cada
bloco de aquecimento estético, um  uma delas de capital préprio. Os HIT
segundo de aquecimento dindmico  sécios-fundadores ddo a oportuni- p : . c
i - ) ara os que vivem para queimar calorias
e outros dois com exercicios. Foium  dade aos seus recursos humanos de @ AUMERET & Mmesss musaulkr
treino muito focado em variacdes  investirem e fazerem carreira dentro
de trés tipos de flexdes, com tem-  da estrutura interna — o primeiro ANIMAL FLOW
caso foi o da coach Margarida Me- 1?#*§@!7

po, e os Ultimos 15 minutos mais
Exercicios realizados no chdo. Promove

a forga, poténcia, flexibilidade, mobilidade
e coordenacdo. Roarrrr

gre, que quis envolver-se, juntando-
-se como socia do espaco de Ben-
fica. “A oportunidade de construir

livres, com pesos, elasticos e barras.
Para uma Unica aula e tendo em

conta que os bracos e o peito sdo,
no nosso caso, os pontos fracos, e chegar mais longe deve ser em
b BUNDA NA NUCA
familia e é dessa forma que preten- " , ,
Ao contrério da anterior, o nome desta diz tudo

demos alavancar o nosso modelo
de negdcio”, defendem. HARDCORE
Do nosso lado, defendemos o Para os que morrem por um “six pack”

conceito social e o companhei-

correu muito bem e foi uma expe-
riéncia positiva. Houve uma altura
em que vimos a vida a andar para
trés, mas, la estd, o apoio da coach,

a ajuda mutua dos outros atletas, a

diversdo — porque existiu — e o fac-  rismo a que assistimos no treino.

to de o treino ser adaptado a cada  Valeu o push!
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Rebranding

A DIG-IN deu

"a papin
to%lapfe

ha

do rebranding

Desde 2014 que era conhecida em Portugal como Zomato.
Em 2023, decidiu abrir “um novo capitulo na trajetoria de
crescimento” e a startup nacional renasceu cormo DIG-IN, um
convite a comecar a comer. Abriu-nos o apetite para ficarmos
a saber mais sobre este rebranding, cuja criatividade € da
KISS. Falamos com a Head of PR & Marketing da marca,
Mariana Boavida, que nos explicou 0 processo.

Mariana Paulo

O objetivo é simples: que os
utilizadores ndo esperem para
comer. Com uma nova imagem,
um novo nome e sob o mote
“Tens a Papinha Toda Feita”,

a DIG-IN apresenta-se aos
portugueses, desde dezembro
de 2023, como "“uma app mais
jovem, mais atual e proxima

dos nossos utilizadores” e com
uma abordagem mais “ousada

e provocativa na comunicagdo”,
como afirma Mariana Boavida.
Mas o rebranding néo se limitou

4 identidade visual da marca. As
funcionalidades que a Zomato
tinha, tais como reserva de
restaurantes e os servigos de
delivery e take away, acrescentam-
-se os descontos PRO. A aplicagéo,
que foi “afinada com base no
feedback dos utilizadores ao
longo dos anos”, passa a adicionar
elementos de gamification e
prémios para os utilizadores mais
ativos, querendo agregar todas

as solugdes de restauracéo e

experiéncias gastronémicas numa

30 briefing.pt

s plataforma. Além disso, os

utilizadores da DIG-IN vao poder
continuar a contar com uma fonte
de inspiragdo para escolherem

o préximo local, as reviews dos
foodies.

Sobre o projeto criativo, o prato

foi servido pela agéncia KISS, que
o descreve como “interessante

e complexo ao mesmo tempo”.

O naming, a criagédo da nova
identidade visual, “mais simples e

digital”, acabaram por culminar no
novo posicionamento refletindo

o eixo agregador da aplicacgo,
centrando-se nas necessidades dos
utilizadores.

Quando o assunto é o futuro,
Mariana Boavida destaca a
internacionalizagdo, muito
alavancada pela identidade

“mais atual, fresca e humana”, e

a prestagdo de “apoio continuo

e gratuito aos 52 mil restaurantes
presentes na plataforma”. “Temos,
no fundo, a missao de facilitar a vida
dos restaurantes, permitir-lhes gerir
eficientemente os seus negdcios
num ambiente sé digital”, com a

ita”

A PAPINHA
TODA FEITA

TOMLATO AGORA E

DiGin

Reservirs + Ravbews + Dasconnes + Dalevery + Taknawary

oferta dos servicos de gestdo de

reservas, pagamentos, criagao

de sites e-commerce e taxas de
delivery mais baixas do mercado”,
acrescenta.

Leia a entrevista
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Especial Escolha do Consumidor

A GAMA MOTHERPROTECT?
GRAVIDAS E MAMAS ESCOLHEM

Lancada em 2019, a gama
MotherProtect é a mais recente
gama do portefélio da marca
portuguesa de cremes. Foi o
Creme Gordo Oleo de Améndoas,
"dedicado a prevencéo de estrias
e ao cuidado da pele das gravidas
e recém-mamas”, que se tornou
na escolha niimero um do target
da linha, que levou a criagdo da
gama, descreve a diretora de
Marketing. A Product Manager
realca a qualidade da formulacio
da mesma, a qual conta com
"ingredientes de qualidade” e
oferece resultados visiveis as maes
e as gravidas.

O prémio atribuido, tal como
destaca a diretora de Marketing,
“vem reforcar a qualidade dos
produtos e transmitir confianca aos
consumidores atuais da gama e
aos Novos, que se irdo converter a
mesma através do simbolo Escolha
do Consumidor”. Além disso,
afirma que o mesmo destaca o
reconhecimento de “quem confia
na Barral” e do trabalho que
desenvolvem para o seu puiblico.
Para 2024, Beatriz Cadete revela
que a marca pretende comunicar
este selo junto do seu target,

“sempre que possivel”, nas varias

ativacdes de marca, nas farmacias

e parafarmacias, publicidades
institucionais, artigos, folhetos
promocionais, e eventos abertos
ao grande publico e dedicados
a profissionais de salde, bem
como apostar nos contetidos
digitais, nomeadamente redes
sociais e banners.

Afinal, o que distingue a
MotherProtect de gamas similares
da concorréncia? Segundo Claudia
Trinca, “os beneficios e resultados
alcancados com a utilizagdo dos
produtos, bem como o préprio
reconhecimento do target

acerca da qualidade inerente

aos mesmos”. A praticidade da
gama é também apontada como
uma caracteristica de destaque,
juntamente com as formulacdes.
Mas néo ha ninguém melhor para
falar sobre os produtos do que

a Product Manager, que adianta:
“A gama MotherProtect foi-se
adaptando cada vez mais ao estilo
de vida das méaes portuguesas,
de forma a ser uma aliada que
descomplica esta fase de vida.
Por isso, para um estilo de vida
ativo, desenvolvemos uma Locao
Prevencao de Estrias, mais fluida e
de répida absorcéo, facilitando o

-mamas. Ja o Creme Gordo
Oleo de Améndoas pode ser

profunda, de noite, ao deitar.
Também o préprio Creme

A Barral tem como misséo
promover a salide e o bem-
-estar da pele de toda a
familia desde 1835. A gama
MotherProtect foi distinguida,
este ano, com o prémio
Escolha do Consumidor,

na categoria Produtos para
Gravidas e Mamas. A diretora
de Marketing, Claudia Trinca,
e a Product Manager, Beatriz
Cadete, explicam a Briefing
que este selo destaca o
reconhecimento de “quem
confia na Barral”.

dia a dia das gravidas e recém- no processo de amamentacéo,

minimizando o desconforto que
possa ser sentido. E uma gama

aconselhado para uma hidratacao com apenas trés referéncias e de

facil compreensdo, através de uma
comunicacéo eficaz dos beneficios

Protetor de Mamilos vem ajudar de cada produto.”

EVENCAO DE ESTRIAS E PROTECAD DO MAMILO
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ESTRADA
PARA O SUCESSO

A transparéncia, a qualidade,

a diversidade dos produtos
apresentados, a relagdo de
proximidade e a capacidade de
resposta. Sdo estes os fatores-
chave que, segundo o diretor
de Marketing da Matrizauto,
Ricardo Figueiras, a distinguem
da concorréncia. Esta ndo é
uma estreia como Escolha do
Consumidor, sendo que ja foi
galardoado anteriormente, mais
precisamente em 2021 e 2022.
"O facto de nos esforcarmos
diariamente por apresentar
solucdes diferenciadoras e

n&o nos focarmos apenas no
automoével como produto de
negdcio, mas sim em todas

as necessidades em torno

do processo, antes, durante
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e depois, tém merecido a
crescente confianca dos nossos
clientes”, nota.

A edicdo deste ano foi muito
disputada, com seis marcas

a concurso. O processo de
obtencao deste titulo passou
por algumas fases de avaliacéo,
sendo que na inicial os
consumidores identificaram quais
os atributos mais importantes na
sua relacdo com cada uma das
insignias. De seguida, procedeu-
-se a uma analise através de
metodologias especificas,

como a experimentagdo do
produto, o cliente mistério e

as auditorias online, de forma

a aferir de forma “atual, real e
transparente” a relagdo entre

a marca e o publico. Todo

A Matrizauto é a vencedora

da 12.7 edicdo da Escolha

do Consumidor, na categoria
Viaturas Seminovas e Usadas,

no ConsumerChoice — Centro
de Avaliacdo da Satisfacdo do
Consumidor. Esta é a terceira
vez que o “shopping dos carros”
recebe esta distincdo. O diretor
de Marketing, Ricardo Figueiras,
diz que o reconhecimento
representa uma responsabilidade
acrescida de continuar a fazer
“mais e melhor”.




MATRIZAUTO

VIATURAS SEMANOVAS E USADAS

este processo levou a que a

Matrizauto fosse a vencedora,
com um grau de satisfacdo
superior a 90%. “Isto significa
que estamos no rumo certo, no
caminho da exceléncia”, afirma
o responsavel da empresa de
venda de viaturas seminovas e
usadas do Grupo JAP. Acrescenta
que o nivel atingido espelha,
sobretudo, o “profissionalismo
de uma grande equipa”, que
comega com os técnicos, que
garantem que todas as viaturas
cumprem os critérios exigidos,
passando por todo o trabalho
de bastidores que ¢é feito pelo

departamento administrativo,
pelo marketing e comunicagédo
até ao departamento comercial,
que acaba por ser o rosto mais
visivel e ponto de interacdo.

A marca ndo quer que este
momento importante para a sua
histéria passe despercebido e
isso vai ser evidente ao longo
de 2024, através da presenca do
selo de “Marca n.° 1 na Escolha
do Consumidor 2024" que ird
acompanhar todas as agdes

de comunicacgdo e comerciais.
Além disso, e em sinal de
reconhecimento da confianca
expressa pelos consumidores,

O caminho passa por

continuar a surpreender

com novos produtos e

servicos e assim colocar

valor transversal a

compra de um carro

até ao fim de janeiro, todos os
clientes poderao escolher uma
de trés ofertas na compra do

seu automovel, que véo consistir
num desconto até dois mil euros,
um ano extra de garantia ou

um revestimento protetor para
pintura e estofos (Gardx).

Este € um ano “muito relevante”
para a empresa, que tem a
ambicdo de manter o seu
estatuto no préximo ano. O
plano de atividades ja est3,

pois, definido com o grande
objetivo de continuar a trajetéria
de crescimento e aproximagao
aos clientes. Para isto acontecer,
Ricardo Figueiras defende que

o caminho passa por “continuar
a surpreender com novos
produtos e servicos e assim
colocar valor transversal a compra
de um carro”. Tendo assumido
esta meta, a perspetiva é que
este vai ser um ano bastante
exigente, mas com “grandes
oportunidades” e o facto desta
distingdo acompanhar a insignia
durante todo este periodo servira
de lembranca que todo o trabalho
que esta a ser desenvolvido esté a
ter um retorno positivo por parte
das pessoas, como é o caso do
reconhecimento por parte da
ConsumerChoice.

UMA REDE
CONTINENTAL

A Matrizauto conta

com sete megastores
espalhadas por todo o
pais, nomeadamente

em Braga, Porto, Aveiro,
Viseu, Leiria, Loures e
Sintra. Tem também a
loja online, distinguida
como produto do ano
2022, pela inovagao

na compra de viatura
online. Esta rede permite
garantir a cobertura de
grande parte do territério
continental, aumentando
o indice de proximidade
com os clientes.

A cadeia de lojas esforca-
se por manter a sua
motivacado inicial que
consiste na ideia de que,
em qualquer um dos
seus estabelecimentos,
as pessoas conseguem
encontrar tudo o que
necessitam para comprar
um carro, tendo como
missao diaria consolidar
a relacdo de confianca
entre a marca e o
consumidor, desde a sua
fundacéo, em 2008.
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~y -
D E D I CAGAO E na categoria “Estagdes

de Servigo” que a Repsol volta

E COM PROM ISSO a ser distinguida com o Prémio

Escolha do Consumidor, em
2024. O diretor das Estagdes

de Servigo da Repsol Portuguesa,
Marcos Madeira, entende a
distingdo como um resultado

da dedicagdo e compromisso

da marca em oferecer

solugdes multienergéticas aos
consumidores. E assume a
ambicdo e a responsabilidade
acrescida, na medida em que
quer revalidar o titulo.

A Repsol é uma das marcas varios anos ao nivel da procura
distinguidas como “Escolha do da exceléncia dos produtos
Consumidor” pelos portugueses e servicos que oferecemos,

em 2024. O diretor das Estagbes tendo sempre como mote a
de Servico da Repsol Portuguesa,  qualidade, inovagdo e foco no
Marcos Madeira, entende cliente. Queremos estar cada
que a atribuicdo resulta da vez mais presentes na vida dos
"dedicacéo e compromisso” da portugueses, atendendo as suas
empresa para com os clientes necessidades energéticas, seja
e do "excelente trabalho” ao nivel da mobilidade, mas
dos colaboradores que a também do lar com o nosso
representam nas mais de 500 servico de eletricidade e gés,
estacdes de servico em todo o onde queremos ser também

Pais. “Trata-se de um trabalho de  uma referéncia, ndo esquecendo

o
Este reconhecimento
demonStra que eStamos no a componente do bem-estar tendo j& a apreciacdo de mais
H ensada através das nossas lojas de 35 mil clientes. “Com estes
caminno certo ao atenaer P )
t to e cafetarias”. resultados podemos melhorar
e sup?rar as expec .a Ivas Nesse ambito, o programa “Voz as nossas operagdes”, diz,
- Cliente" esta a decorrer, nas comentando que a empresa
dos clientes, consolidando que a emp
o estacdes de servico da marca. er estar, em paralelo, na
-nos como escolha n.°1 ¢ Vico s ma i S
Recebe o feedback dos clientes vanguarda da tecnologia.
no mercado através da app do Repsol Move, Também a sustentabilidade
pp P
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néo lhe é alheia. “Temos bem
presente a importancia da
palavra sustentabilidade, e o
que esta significa”. Exemplo
disso é o facto de apresentar-
-se como a primeira empresa a
comercializar combustiveis 100%
renovaveis em Portugal, presente
ja em 15 estacdes de servico.
Além disso, conta com mais de
150 pontos de carregamento
espalhados nas estagdes de norte
a sul do pais e de mais de 100
pontos de autogés. “Na Repsol,
temos energia para todos e
promovemos soluces adaptadas
as necessidades de cada cliente”.
Para Marcos Madeira, o
galardao é testemunho do
trabalho arduo e dedicagdo

da equipa, refor¢cando o
posicionamento como uma
empresa “multienergética,
confidvel e orientada para o
bem-estar dos consumidores”.
Além disso, destaca a
capacidade de adaptagdo as
necessidades e exigéncias do
mercado, proporcionando uma
experiéncia de "qualidade” em
todos os setores em que atua.
“Tem também um significado

de responsabilidade acrescida,
pois teremos de trabalhar para
conseguir manter esta posi¢ao
no préximo ano e nos seguintes.
A melhoria tem de ser constante
e contamos com 0s NOssos
clientes para continuar neste
caminho”, afirma.

"Receber esta distincéo pela 9.
vez e a 8.7 consecutiva representa
a validacdo da preferéncia e
confianca que os consumidores
depositam na nossa marca

e reforca a nossa posi¢do no
mercado”, observa, identificando
a qualidade dos produtos e
servicos, a relacdo com o cliente,
e as vantagens e beneficios que
a marca oferece como atributos
da marca que os consumidores
valorizam e que contribuem para
que marca ostente este selo.
“Ser Escolha do Consumidor
fortalece a nossa reputacdo e
permite impulsionar a fidelizagdo
dos clientes existentes, criar uma
vantagem competitiva perante
outras marcas e assim conseguir
atrair novos consumidores para
o mundo Repsol. Em termos

Este reconhecimento nao é apenas

um prémio, mas um elemento-chave

na concretizacao da visao da Repsol

como lider em solugcdes energéticas
sustentaveis e centradas no cliente

de negdcio, este prémio é hoje
um importante indicador que
seguimos de perto, com vista a
avaliar o trabalho desenvolvido
em cada ano”.

A distingdo como Escolha do
Consumidor desempenha — diz
—um papel crucial na estratégia
de marketing da Repsol e é
muito importante no contexto

da comunicagéo, permitindo a
marca destacar a preferéncia dos
consumidores e a “qualidade”
que tem para oferecer. “A
importancia reside ndo apenas na
visibilidade positiva que ganhamos
no mercado, mas também na
credibilidade que esta distincado
confere a nossa marca, atestando
a importancia e mais-valia dos
nossos produtos e servicos”, nota.
J& em termos de comunicagdo,
é importante para construir e
reforcar a percecdo positiva

FOCO NO FUTURO

Em 2024, a Repsol vai estar
focada na sustentabilidade

e no bem-estar de
todos, garante o

diretor das Estacoes

de Servico da Repsol
Portuguesa. “Vamos
alargar a nossa rede de
estacdes de servico que
oferecem combustiveis
100% renovaveis,
pretendemos chegar

as 600 nas Peninsula
Ibérica até ao final do
ano”, afirma Marcos
Madeira. “Estamos a
alargar a nossa oferta
de energia e a fortalecer
parcerias multienergéticas
para fornecer opcoes
diversificadas aos
consumidores.

da Repsol no mercado,
"impulsionando o envolvimento
do consumidor e contribuindo
para o sucesso continuo”. E
ainda um catalisador para

campanhas publicitarias e

Antecipamos um novo
padréo de conforto,

com lojas renovadas e
iniciativas inovadoras para
melhorar a experiéncia
dos nossos clientes”,
promete.

Assegura querer continuar
a "liderar” a transicao
energética, continuar a
ampliar os negdcios e
estar presente em todos
os momentos do dia a

dia dos clientes, desde

o lar, com a oferta de
eletricidade e gas natural,
até a mobilidade, com

as estacoes de servico.
"Estamos focados em
consolidar a nossa posicéo
como uma empresa
multienergética de
referéncia em Portugal,
proporcionando soluces

estratégias de marketing.
“Utilizamos este reconhecimento
para reforcar a nossa imagem

de marca, construir a confianca
dos consumidores e atrair novos
clientes”, remata.

inovadoras e sustentaveis
para o bem-estar de
todos”, adianta. Em
termos de negdcio, a
ambicdo é de alargar

a rede de estacdes de
servico com combustiveis
100% renovaveis,
expandir a rede de
pontos de carregamento
elétrico e de autogas.
Em estudo estdo ainda
mais parcerias “para que
todos possam usufruir de
descontos e vantagens
multienergéticas”.

Além disso, a Repsol
tem como meta
aprimorar a eficiéncia
operacional, explorar
novas oportunidades de
crescimento e “manter
um papel de lideranca”
na inovagdo tecnolégica.
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PREPARADOS
COM A ALLIANZ

"Prepare-se para o melhor!”

Eis a nova campanha da Allianz,
que reforga a missao de estar
lado a lado na vida dos clientes e
a confianga na marca. O membro
do Comité Executivo e CMO da
Allianz Portugal, José Francisco
Neves, partilha o racional.

"O objetivo quando
comunicamos a marca

Allianz é fazé-lo reforcando a
proximidade com os nossos
clientes e passando uma
imagem de dinamismo e de
disponibilidade”, enquadra o
membro do Comité Executivo e
CMO da Allianz Portugal, José
Francisco Neves.

A marca reconhece a importéncia
de estar presente na vida dos
clientes, motivo pelo qual reforca
a mensagem que podem confiar
na marca e que podem viver as
suas vidas. “Porque sempre que
precisarem, nés estaremos ca”,
diz. Foi com este pressuposto
que a Allianz Portugal langou

a mais recente campanha:
"Prepare-se para o melhor!”,

onde reforca a missdo de estar
lado a lado na vida dos clientes.
"Escolhemos para representar
os nossos clientes trés grandes
atletas que sdo os embaixadores
da marca Allianz em Portugal

e que estardo presentes nos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos
de Paris 2024, que tém a Allianz
como seguradora oficial”,
observa, sustentando que esta
campanha tem uma associagdo
“clara” entre a marca Allianz

e o movimento Olimpico e
Paralimpico.

"Apoiamos orgulhosamente

0s nossos embaixadores e

é na sua preparagao que a
nossa campanha se foca”,

diz. Fernando Pimenta, Teresa
Bonvalot e Lenine Cunha

Escolhemos para representar

os nossos clientes trés grandes
atletas que sao os embaixadores

da marca Allianz em Portugal

e que estarao presentes nos

Jogos Olimpicos e Paralimpicos

de Paris 2024, que tém a Allianz
como seguradora oficial
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d&o voz ao compromisso,
especialmente em Portugal,
onde reforcam a identidade da
marca.

“Somos uma marca
internacional, é verdade, mas
somos igualmente portugueses
e queremos que isso seja
evidente”, comenta, observando
que ao filmar atletas em

solo nacional, reforca essa
mensagem. “Mas este apoio
aos atletas é mais do que uma
parceria; é o pilar de uma
histéria que também se reflete
no apoio aos nossos clientes e
a todos aqueles que confiam na
nossa marca”.

“Da preparacao a superagao,
vivemos uma histéria de

forca, positividade, resiliéncia

e determinacéo. Estamos

aqui ha mais de 130 anos,
incondicionalmente proximos,
nos bons e maus momentos.
Construimos histérias,
ultrapassando desafios,
mostrando que a preparagéo

¢ a chave para desfrutar dos
sucessos e das vitérias que

a vida oferece”, comenta. E
esta a mensagem-chave que

a marca quer passar nesta
campanha, para que os clientes
se “sintam seguros e aproveitem
o melhor da vida”. “Seguranca

20| A .q'.'.\ -

Preparada

para
a melhor onda

Teraes Beesieg, dres e,

e confiancga, é com esta certeza

que caminhamos lado a lado
ndo sé dos nossos clientes como
de todos aqueles que partilham
o caminho connosco”.

Para José Francisco Neves,

ndo é apenas uma histéria:

é uma jornada de “coragem,
determinagédo e superagdo

que impulsionara o talento

dos nossos atletas rumo aos
Jogos de Paris 2024. Por isso,
afirmamos que o Fernando
Pimenta, a Teresa Bonvalot e o
Lenine Cunha estdo mais do que
prontos. Estdo preparados para
o melhor!”, remata.



Q550 | Allianz @) | (o "

Worldwide Olympic and Paralympic
asurance Partner

para
o melhor sprint

Fernando Pimenta, Atleta Olimpico




Influéncia

Tem um estilo marcante
que a levou, ainda
teenager, a criar
um blogue em que
mostrava os seus looks.
Na altura, marcas
como a Zara estavam
distantes. Mais de
uma década depois,
a moda continua a ser
uma paixao e o Grupo
Inditex é apenas um
entre os muitos com
que ja trabalhou, como
Calzedonia, YSL ou
TOUS. Hoje, o sonho ja
é outro: criar conteudos
para a Prada.
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barbara ines

3.941 posts

nciador é

ber comunicar de uma
estarmos confiantes de
nsmiti-lo de uma maneira
Os empaticas e assim criar
omunidade.

0 que a faz associar-
-Se a uma marca?

Primeiro que tudo, identificar-me n&o

sé com os produtos da marca como
também com a sua imagem e como se
apresenta no mercado. Para mim, parz
trabalhar com uma marca també
muito importante a liberdade

apesar de poderem

251 mil seguidores

0 que mais valoriza
numa marca?

Eu sou menina de design gréfico e de
artes entdo admito que a imagem da
marca é uma das coisas que mais me
cativa. As campanhas de marketing
mais criativas, ideias fora da caixa,
quando a marca é tao criativa que me
capta a atencao.




Uma marca de sonho
él.l
Prada.

A que marca
se associou
que nunca
imaginou?

Se olhar para a Barbara de 16 anos,
quando criou o seu blog de moda

muito ingenuamente, havia uma lista de
marcas que nunca achei que viesse a
trabalhar... Posso falar do grupo Inditex,
por exemplo. Lembro-me que pedia tanto
a minha mae para vir as compras comigo
e anos mais tarde tive a oportunidade de
colaborar com algumas das marcas do
grupo. Depois veio a oportunidade de
trabalhar com o grupo Calzedonia, outro

. ~ =
Qual O 3INUNCIO MA1S sonho realizado. E assim, pouco a pouco
0 seu suUCesso COomo memoravel? e a medida que o tempo foi avangando,

3 3 O gque tenho mais presente agora é o outros sonhos e objetivos iam-se
influenciadora o : 9o . | vsL
deve se a., anuncio de Natal da MEO, da partilha ormando e ao longo destes anos, a YS
-
. de casa entre jovens e seniores para ou a TOUS foram outras das marcas que

Consisténcia e amor a moda. Comecei com combater o isolamento. nunca imaginei trabalhar e aconteceu!
16 anos no blogspat, sem saber no que

iria dar, apenas por gosto, nunca desisti
mesmo as vezes achando que s6 os meus
pais € que viam o meu blog na altura.
Sempre fui publicando de uma maneira
muito organica; sempre consumi muitos
blogs de moda, revistas, editoriais... € com
o passar dos anos, comegou realmente a

dar frutos. Hoje em dia, é a minha profissdo
a full-time, adoro e vou sempre manter-me

consistente e empenhada. " W4 o q“e é mais
dificilem ser

- -
influenciadora?

Conseguir seguir os briefings dos clientes

|

e por mais “comercial” que seja, ter que
dar o meu cunho pessoal e o conteido
ser aceite mesmo fugindo um bocadinho
ao mainstream. Hoje em dia, a presenca
nos eventos também é mais dificil, para
mim, talvez por serem j& alguns anos

neste mundo e porque sinto que desde

Qualasua
carateristica que
deStaea? eventos sociais. Mas faz parte e sempre

Pontual, organizada e criativa. que é necessario ou que adoro a marca

a Covid-19 me tornei uma pessoa mais
ansiosa, mais confortavel fora de grandes

em questdo, estou presente.

N Q + O 0
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Out of Office

Colocar turistas a comer jaquinzi-
nhos com arroz de tomate? Foi uma
vitoria para o chef Alexandre Silva,
a frente da reinventada Cervejaria
Trindade e que, para assinalar um
ano da reabertura, criou uma carta
de petiscos. Petisquemos, pois!

E no &trio, no balcdo e na esplana-
da da "rua azul” que a petiscaria
mostra o seu melhor, numa abor-
dagem que é, a0 mesmo tempo,
de modernidade e de tradicao.

A Briefing, Alexandre Silva expli-
ca que 0 menu teve como pres-
suposto o que se espera quando
se entra numa cervejaria: marisco,
um croquete, um pastel de baca-
lhau, pica-pau e, claro, cerveja.

E assim se desenhou uma carta
exclusiva de petiscos. Mas, os
clientes acabaram por colocar um
desafio: quem estava no restau-
rante queria a carta da petiscaria
e quem estava na petiscaria pedia
pratos da carta do restaurante.
Houve que fazer uma espécie de
intercAmbio entre as duas ofertas,
num mix que, assim, permite agra-
dar a toda a gente, dando acesso
a tudo o que significa a Trindade.

A par deste cruzamento, outras
questdes se colocavam ao chef:
como fazer diferente sem ser di-
ferente, isto é, sem desvirtuar a
tradicdo da cervejaria, como in-

troduzir novos apontamentos nos
pratos sem interferir com a sua his-
téria. As gambas a guilho sdo um
bom exemplo da solucdo encon-
trada: aqui, servem-se salteadas
com malagueta e gengibre. “Tém
o mesmo ADN, s&o o retrato abs-
trato das gambas a guilho, mas fo-
ram-lhe adicionados ingredientes
que conferem frescura e um toque
de picante ao molho. Por um lado,
sinto que estou a comer gambas a
guilho, por outro, sinto que é dife-
rente”, concretiza. A prova confir-
mou esta dualidade.

Desde que assumiu a cozinha da
Trindade, Alexandre Silva sem-

pre se preocupou em respeitar a
heranca, mas, simultaneamente,
introduzir algumas disrupgdes na
carta. “S&o coisas que nunca pen-
sei que fosse possivel implemen-
tar num restaurante com 400 lu-
gares que trabalha desde o meio
dia até as pessoas se esquecerem
das horas”, comenta.

A Petiscaria ndo é excecdo. E
um dos exemplos que compro-
va que é possivel é “um prato
simples que qualquer pessoa faz
em casa” — jaquinzinhos com ar-
roz de tomate. “Foi uma vitéria”,
partilha, mostrando-se particu-
larmente por conseguir “colocar

turistas a comer este prato”. Nao
podiamos deixar de provar e quer
o peixe, quer o arroz — caldoso,
solto, com o sabor fresco do to-
mate — estavam no ponto.

Pela mesa passou igualmente a
tiborna de bacalhau. Uma inspira-
cdo ribatejana, ou n3o fosse esta
a regido de origem do chef. Ale-
xandre Silva nota que a tiborna
ndo se servia habitualmente nas
cervejarias lisboetas, mas era um
cléssico das tabernas ribatejanas.
Agora, serve-se na Trindade, em
lascas gulosas.

Entre os pratos que transitam da
carta principal para o menu de
petiscos estd o polvo, Na Sala
Maria Keil é servido a lagareiro,
na Petiscaria é uma entrada —
grelhado no josper com tomates
marinados com 6leo de salsa e
gaspacho de améndoa. Este fica
para a proxima prova.

Para encerrar esta incursdo, nada
melhor do que pica-pau. Um clés-
sico das cervejarias, aqui servido
numa dose menor, naturalmente,
mas com a carne bem acompa-
nhada de um molho voluptuoso
que convidava a molhar o pao.
De toda esta carta, Alexandre Silva
admite que nutre algum carinho
pelo bacalhau e pelo polvo, mas
rejeita que haja estrelas: "Evito ao
maximo ser escravo de um prato,
porque, as tantas, ndo se consegue
fazer nada de novo."” E fazer novo é
exatamente o que se propde nesta
cervejaria com 187 anos.
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Stella é a nova colegéo de joias da Eugénio Campos Jewels. Composta

por um colar, um anel e duas opg¢des de brincos, todas as pecas tém em

comum a sofisticacdo das pedras e o sentido de orientacdo da estrela,

i, sendo que podem ser usadas enquanto conjunto, ou em separado,
= in, A
e A e como pequenos apontamentos. Esta novidade esta disponivel online,
e Y S . L. " .
L - nas lojas préprias, na Rua das Flores (Porto) e no El Corte Inglés (Vila
g Nova de Gaia), e nos vérios pontos de venda de norte a sul do Pais.

Trio contra

o envelhecimento Styling
perfeito

As promessas da styler ghd chronos séo claras: um acabamento

Chama-se Nuxuriance a gama da NUXE reformu-
lada com uma tecnologia de origem natural que

se apresenta como mais eficaz que o retinol nos . - —
P 4 profissional de longa duracdo e um penteado ultrarrédpido. Incor-

et sines el el emenier Al S porando a tecnologia HD motion-responsiveTM, as placas de ce-

concentrado atua na pele em trés niveis diferen- . )
ramica de alto desempenho revestidas com um acabamento ultra-

tes para uma correcédo global dos principais sinais . . .
P 809 princip -brilhante visam transformar o cabelo numa sé passagem. Tornam,

da idade: rugas, firmeza, flacidez e luminosidade. . . o L , L.
9 assim, o styling até trés vezes mais rapido, até 85% mais brilho, duas

Promete, assim, suavizar a superficie da pele, re- ) A ) -
vezes menos frisado e até trés vezes mais protecdo contra a quebra.

novar a pele e revitalizar a atividade das células. :
P Adequada para todos os tipos de cabelo, oferece um controlo de

S30 oito os produtos que compdem a linha: sé- ) .
calor que se adapta continuamente aos movimentos do penteado,

rum de correcdo de manchas, contorno especifico . : .
¢ ! P mantendo a temperatura ideal de 185°C. Disponivel em branco e

ara olhos e labios, creme global antienvelheci- : L el
P ! 9 em preto, o seu design arredondado ultra-ergonémico possibilita

mento, creme rico antienvelhecimento global . : ) . .
! 9 ! diferentes estilos, desde os lisos a caracdis e ondas com um sim-

creme antienvelhecimento global SPF30, creme . -
ples movimento da méao.

de noite antienvelhecimento global, leite corporal
reafirmante e creme de maos antimanchas.

A Timberland junta-se a C.F. Stead para dar vida a colecdo Indigo Suede Icons,
que reinterpreta os seus designs mais icénicos: Premium 6-Inch Boot, Euro Hiker
e 3-Eye Lug Handsewn Boat Shoe. O lancamento desta edicdo especial inclui
também duas silhuetas femininas: Timberland C.F. Stead Indigo Suede Stone
Street 6-Inch e Stone Street Boat Shoe. Ambas as propostas apresentam uma
palmilha de espuma viscoelastica Ortholite Impressions para um melhor con-
forto, uma sola exterior de plataforma elevada feita com uma percentagem de
borracha com origem natural, reforcando o compromisso da marca para com a

agricultura regenerativa (10% e 55%, respetivamente) e camurca no tom indigo.
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Edicao
limitada

A Sociedade dos Vinhos Borges
lanca um novo topo de gama, ori-
ginério integralmente da Quinta
do Oro. Com apenas 2700 garrafas
disponiveis, o Borges Alvarinho Es-
tagiado em Barrica é uma edicdo
limitada que reflete uma aposta
nesta casta nobre da Regido De-
marcada dos Vinhos Verdes. Com
origem na Regido Demarcada dos
Vinhos Verdes, o novo Borges Alva-
rinho Estagiado em Barrica Vinho
Verde Branco 2022, apresenta ca-
racteristicas reconheciveis do solo
granitico onde cresceu, uma cor
limpida e citrina, com leves notas
tropicais e a tosta, resultado do
seu estagio em barrica de carvalho
francés durante cinco meses. Na
boca apresenta uma boa estrutu-
ra e frescura, deixando no final de
boca uma excelente acidez com
notas de baunilha.
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Vinocrush

Créme Teintée
Skin Tint

’]“\ Teinte
\_/ Shade
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HADD EM BARRICA
AN T

VINHO VERDE

Shaeco X Ana Bravo:
autocuidado diario

A barra hidratante Skin Pamper, com férmula melhorada para evitar a pele
seca e desidratada; o sabonete de corpo The Soap, com aroma a coco;
a barra de higiene intima Gentle Touch, ginecologicamente testada; e a
barra de limpeza de rosto Face Fabulous, para uma limpeza suave, eficaz e
sem fragrancia, séo os quatro produtos que, juntos com uma bolsa em al-
godao, compdem o pack exclusivo da Shaeco em parceria com Ana Bravo.
A marca portuguesa de cosméticos sustentaveis e a nutricionista pre-
tendem promover o autocuidado diario de todas as mulheres. Os pro-
dutos sdo vegan, cruelty-free e hipoalergénicos, para que também se
trate do planeta.

O pack ¢ limitado a 100 unidades e esta disponivel apenas no e-com-
merce da Shaeco.
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Face Fabulous

Skin Pampar
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Gentle Touch

Vinocrush é a novidade com que a Caudalie entra em 2024, com a assinatura “A sua se-

gunda pele” e o propédsito de combinar os cuidados da pele e a maquilhagem. Sao dois

os produtos de estreia. O primeiro é o creme com cor Crush, Color & Correct, composto

por agua de uva bio e &cido hialurénico, niacinamida e esqualano de azeitona, ingre-

dientes que hidratam, nutrem e uniformizam o tom. O segundo é um pé bronzeador,

com efeito alisador e nutritivo, gracas ao dleo de grainhas de uva.



corporate
com
“tfouch”

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

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

Visite na Vila de Sinfra o mais moderno e interativo centro

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

www.newsmuseum.pt N Ews
MUSEUM

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