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

ormacao.

SUSTENTABILIDADE = EFICIENCIA = INOVACAQ » MOBILIDADE = PESSOAS
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Digital de...
MiguelSena ga]l to action

Aprender a tocar guitarra é o desafio

para 2024. Conheca o lado mais . S ,
pessoal do Head of Marketing & Coordenador de Marketing e Comunicagdo na Sociedade Ponto

Communications e EMEA Lead Verde desde maio do ano passado, Ricardo Sacoto Lagoa afirma,
Sustainability Services Marketing na em entrevista, que 2024 sera de call to action para alcangar as
Cushman & Wakefield. metas da reciclagem em Portugal.

o ]
Salut, Kiabi
A Briefing viajou até Paris para conhecer os
planos da Kiabi para este ano. Sustentabilidade

é o foco da etiqueta francesa, que quer liderar

no mercado de moda para crianga.

Alargar horizontes

E com o objetivo de expandir a ONE que Ana Rita Frazdo
assume o cargo de CEO. Em entrevista, conta os planos da
marca portuguesa de relojoaria e joalharia.

A Unlock Brands tem sido responsével pelo desenvolvimento de sistemas de identidade de
marca. O Co-CEO e Chief Creative Officer, Miguel Viana, fala do trabalho além-fronteiras.

1 6 Desbloquear as marcas

Adornar a vida

Carolina Curado é nome de marca de joias made in Portugal. Dando sempre
um twist contemporaneo a formas étnicas e antigas.

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 didria, 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 Comunicacéo da News Engage com a participacdo das equipas da LPM. Contribuem para esta publicacdo

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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Os nossos conteldos sao
a cara dos leitores. Afinal,
proporcionamos-lhes,
diariamente, uma experiéncia Top 1
de leitura personalizada e
continuamos a trabalhar na
missdo de ficar a conhecer,
cada vez melhor, os seus
gostos. Reunimos, assim, o
top 10 das noticias mais lidas,
entre 31 de dezembro e 31 de
Janeiro, No Nosso site.

LPM cresce 3,8% e atinge
os 11,3 milhoes de euros

#entrevistas

O contetdo mais lido no Gltimo més foi a
entrevista que o CEO da LPM, Joao Paixao,
deu a Briefing sobre os resultados do Grupo
no ano de 2023.
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A Havas Lisboa faz hat-trick
no Ads of the World

#criatividade

Noticidmos as campanhas da Havas
Lisboa que estiveram em destaque no
site internacional Ads of the World.

A marca inspirada na avé Aida
é Made In Guimaraes

#made in

Demos a conhecer a Aida Home
Living, marca criada por quatro
primas portuguesas em homenagem
a avé Aida.

Jodo Cajuda influencia a viajar

#influenciador

O influenciador Jogo Cajuda inspira os
seus seguidores a viajar mundo fora,
mas, afirma, a sua profissdo é muito mais
do que isso.

A B173 é (Duty) Free

#media

Fechamos o podium dos mais lidos

com a B173. A entrevista de capa foi
protagonizada pela diretora de Marketing
da Portugal Duty Free, Claudia Carvalho.

Boa para
guardar livros.
75.800€.
T
El .
g, i

T

A IKEA esta viral e contagia
outras marcas

#campanha

Noticidmos a campanha da IKEA que pds
o Pais e as marcas a falarem. A agéncia
responsavel pela criatividade, Uzina,
também deu uma palavrinha.

Futourism

O Turismo (de Portugal) quer
futuristas com a Dentsu. A
Briefing viajou no tempo

#campanha

A Briefing foi a apresentacao da
campanha de comunicacao do Turismo
de Portugal para 2024. A criatividade é
da Dentsu Creative Portugal e foca-se
no futurismo.

Uma marca que alimenta

#branding

No ano em que comemora 50 anos,

a Mimosa apresenta-se com uma

nova imagem. A coordenadora de
Desenvolvimento, Teresa Bruno, explica o
posicionamento.

Enquanto houver fraldas,
Halibut Muda Fraldas

#branded content

A Halibut foi distinguida, mais uma vez,
com o Prémio Escolha do Consumidor.
A Brand Manager, Mariana Tracana,
reconhece a importancia deste selo na
confianca dos consumidores na marca.

Como sera a Logistica
do futuro?

#2050.Briefing

Para fechar o top 10, o presidente da
APLOG - Associagdo Portuguesa de

Logistica, Raul Magalhaes, revelou a

Briefing os caminhos da Logistica no

futuro.
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Impressao Digital

Viajar é, para o Head

of Marketing &
Communications e EMEA
Lead Sustainability
Services Marketing na
Cushman & Wakefield,

o melhor investimento.

E a Austrélia o destino

de sonho. Enquanto nao
coloca mais um carimbo
no passaporte, certa é a
visita, de 15 em 15 dias, ao
Estadio de Alvalade. Para
2024, o compromisso ja
esté definido: transformar
a guitarra que ganhou

de presente em mais um

hobby:.

ONDE NAO VOLTAREI

Tudo depende da experiéncia, do momento,
de quem esta contigo... Ha sitios em que

ja estive e prometi n3o voltar, mas por forca
das circunsténcias acabei por voltar e gostei.
Tentando dar uma resposta, ndo faco questdo
de voltar a algumas cidades maioritariamente
na Asia — demasiado recentes, populosas e
poluidas.

O CARIMBO QUE FALTA NO PASSAPORTE
Faltam muitos e sdo varios os destinos que

.~

©
9
Q
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merecem varias visitas. Escolhendo apenas
um: Austrélia.

Fredérico F.
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O RECANTO EM LISBOA

De duas em duas semanas, o Estéadio de
Alvalade. No resto do tempo, qualquer
sitio que tenha vista para o Tejo — adoro
miradouros.

O MELHOR PRESENTE QUE RECEBI

Uma maquina de cerveja transportavel que

j& me deu (e vai dar) muitas alegrias. Uma
guitarra, que continua a ser uma pedra no
sapato (mas é "O" objetivo para 2024). E mais
algumas mais especiais/pessoais.

UM OBJETO INDISPENSAVEL
Relégio. Sinto-me despido e perdido se ndo

tiver um no pulso.

A SERIE DE ELEICAO

“Breaking Bad". O pédio fecha com “House
of Cards” e “Suits”... vé e um bocadinho de
“Last Kingdom” e “Game of Thrones”.

BANDA SONORA DA VIDA

Hans Zimmer — “Piratas das Caraibas”,
“Gladiador” e claro “Rei Ledo”! Alias,
“Hakuna Matata” deveria ser a banda sonora
da nossa vida, todos os dias. Tirando “bandas
sonoras”, gosto muito de Sublime e Red Hot
Chilli Peppers.

UMA FIGURA INSPIRADORA
Humm, vou ter de romancear a entrevista... A
(minha) Inés, por tudo o que é, por tudo o que

j& passou e pela forma como me inspira, a mim

ou qualquer pessoa que se cruze com ela.

TIPPING
POINT

IO ERFTLE TINEE CO% WL
o D0

MALCOLM
-l GLADWELI

UM LIVRO MEMORAVEL
"The Tipping Point”, de Malcolm
Gladwell: uma narrativa fantéstica, com
acontecimentos absolutamente distintos
e a teoria (comprovada) de que as maiores
mudancas na sociedade sao,
na verdade, resultado de um determinado
acontecimento, num determinado
momento. Gosto muito do autor — Davide
Golias e Blink também s&o muito bons.
O meu top 3 fecha com Adam Grant
e Martin Lindstrom. Sou limitado
no estilo de livros que leio e honestamente
(e infelizmente) leio pouco.

UMA MARCA DE SEMPRE
Nike. Nao sé como utilizador, mas
como apaixonado por Marketing. A
Nike é daquelas histérias de contos
de fadas: um logo adquirido por 35
ddlares que hoje vale milhares de
milhdes; a histéria do mais bem-
-sucedido patrocinio do mundo com
o Michael Jordan, enquanto ainda
nao se falava de “influencers”; os
iconicos antincios numa jaula ou de
um samba no aeroporto; ah e claro o
slogan... o slogan!

O FILME DA MINHA VIDA

TORNEI-ME MARKETEER PORQUE
Sempre gostei de comunicar. Todos
comunicamos, mas nem todos conseguimos
vender. Tendo a concordar com o argumento
de que pessoas sem estudos académicos

na area podem desempenhar bem a nossa
profissdo, mas também chamo a atencdo
que a elasticidade exigida é imensa. Na érea
do marketing tens de lidar com muita coisa,
analisar o mercado, identificar e perceber

a tua audiéncia, encontrar a mensagem

e o posicionamento certo, o canal certo

para transmitir... E ainda tens de praticar
preco, convencer, avaliar, ajustar... Fazer isto
repetidamente e cada vez com acesso a mais
dados ndo é para qualquer gestor, engenheiro,
economista ou médico...

SE NAO FOSSE MARKETEER SERIA

Ui, esta é a mais dificil... “Quem nio sonhou
ser um jogador de futebol?”. Gostava muito
de um dia ser musico, mas também gostava
muito de ser carpinteiro, como também
gostava de muito de poder abracar um
trabalho em que trabalhasse lado a lado com
comunidades mais desfavorecidas.

MARCA COM QUE GOSTARIA

DE TRABALHAR

Qualquer uma que tenha um impacto real na
sociedade e preferencialmente que tenha uma
missdo solidaria (exemplo: UNICEF).

COMPRAR OU ARRENDAR UM IMOVEL?
Comprar, porque depois podes sempre
arrendar!

O HOBBY

Além de viajar, porque para mim — passo o
cliché — é sem duvida o melhor investimento
de tempo e dinheiro que podemos fazer,
respondo jogar futebol, porque é o que
mantenho numa base regular desde que me
lembro. Mas também gosto muito de correr,
fazer mergulho, jardinagem e passar dias
inteiros na praia ou a acampar... Como disse

oo

“Seven” e todos do David Fincher, tirando numa resposta anterior — tocar guitarra tera de

o ultimo... Claro que ja sonhei milhares de entrar para esta lista em 2024!
vezes em ser o Maximus, do “Gladiador”,
ou o Simba, do “Rei Ledo"”. Adoro thrillers e

desenhos animados.

UM DESTINO INESQUECIVEL

N&o consigo dar uma resposta, houve muitos... Amazdnia, Masai
Mara, Monte Verde, Chapada Diamantina, Boipeba, Death Valley,
Siargao, Machu Pitchu, Angkor Wat, Singapura, Varanassi, Taj Mahal,

Borneo, entre outros... Cada destino tem a sua propria personalidade,
a sua magia e energia. Se tiver de escolher entre natureza e ambiente
urbano, a minha escolha recai sempre na primeira opgéo.
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Trendsetter

Estas sao as tendéncias
gue vao marcar o

marketing B2B em 2024

-

8

Este ano estéa a ser marcado pela forte presenga da inteligéncia

artificial (IA) nos diversos setores. Com o crescimento das
tecnologias, a humanizagao das marcas vai ser cada vez mais

essencial. Estas sdo duas das nove tendéncias que a Martech Digital
revela que vao marcar o marketing no B2B.

Inteligéncia artificial para
ajudar a criar

Tal como no marketing B2C, também no
B2B a inteligéncia artificial vai ser uma alia-
da do processo criativo e estratégico das
marcas, sendo o uso que o Homem da a
estas tecnologias o fator diferenciador.

Humanizar a
comunicacao

Numa altura em que a tecnologia esta
a tomar de assalto todos os setores, as
empresas tém, mais do que nunca, de
se diferenciar, através da comunicacdo
do propdsito, valores e cultura. Para este
ano, a tendéncia sera partilhar histérias
que permitam estabelecer uma identifi-
cacgdo e uma conexdo com clientes e po-
tenciais clientes.

Vamos falar?

O marketing conversacional permite as
empresas comunicarem com os clientes
em tempo real. Para isso, os chatbots, os
assistentes virtuais e o WhatsApp tém sido
ferramentas Uteis no atendimento ao clien-
te durante o processo de compra. Além dis-
so, uma vez que pode acelerar o processo
de compra, pode ter impactos positivos na
conversao de clientes, bem como no nivel

de satisfacdo e fidelizacdo dos mesmos.

briefing.pt

Personalizacao avancada
A comunicagdo em massa tem cada vez me-
nos valor para os clientes. Com o volume de
informagdo que as marcas conseguem arre-
cadar sobre os seus clientes, é essencial que
comecem a personalizar as mensagens e a
criar ofertas “feitas @ medida” das necessi-
dades e das expectativas de cada cliente.
Além da comunicagéo, a experiéncia do
cliente é outra érea a melhorar, através
do uso de ferramentas de automacédo
que otimizem o processo de compra.
Desta forma, a satisfacdo e fidelizacdo
dos clientes irdo aumentar.

Dados, dados e mais
dados

A andlise de dados tem-se revelado cada
vez mais importante nas estratégias de
marketing. Ainda mais nesta fase em que
o uso de tecnologias de |A estéd a ganhar
espaco, a gestdo desses dados “serd uma
peca-chave no sucesso das estratégias
das empresas em 2024".

Além de otimizar processos, a anélise e a
gestdo dos dados irdo permitir tomadas de
decisdes mais informadas por parte dos ges-
tores, personalizar a experiéncia dos clientes
e melhorar a eficicia das campanhas.

Seja Agile

Inicialmente proposta nas industrias das IT,
a metodologia Agile aplicou-se ao departa-
mento de marketing, procurando promover
a satisfacdo dos clientes e desenvolver de
forma continua produtos e servicos eficien-
tes, sob a premissa de que equipas organi-
zadas produzem melhores resultados.

Videos curtos

As plataformas que disponibilizam videos
curtos, tais como o TikTok, Reels e Shorts, do
Instagram e YouTube, respetivamente, sdo
uma tendéncia crescente nas estratégias de
marketing, segundo a Martech.

Com este tipo de conteldos, as marcas
ajustam-se aos perfis dos seus clientes, que
consomem contetdos cada vez mais rapi-
dos. Para terem sucesso, estes videos tém
de ser criativos e “comunicar de forma sim-
ples e direta”, garantindo que o objetivo é
entreter e informar os clientes e abandonar
a ideia de vender os produtos e/ou servigos.
A qualidade é também apontada como uma
caracteristica essencial deste conteldo, de
maneira a garantir uma transmissdo eficaz da

mensagem.

E-commerce B2B

A rapidez do processo de compra, a facili-
dade em alcancar novos clientes e os baixos
custos operacionais sdo aspetos que carac-
terizam o e-commerce B2B, tornando-o

uma tendéncia para os proximos anos.

Conte a sua histéria

Muito aliado a tendéncia da humanizacao,
o storytelling vai ganhar o seu espago no
marketing B2B em 2024. As campanhas
passam, assim, a contar uma histéria com
as quais os clientes ou potenciais clientes se
possam identificar, em vez de vender ape-
nas um produto/servico. O objetivo prin-
cipal serd o de criar e fortalecer a relacdo
entre as empresas e os clientes.



Entrevista ,

¢
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E CEOda ONE desde o inicio do ano
passado e propode-se o0 desafio de expandir
a marca portuguesa de relojoaria e
joalharia. Ana Rita Frazao rcvela 0 desejo
de consolidar a presenca na bEuropa e de
entrar ern novos mercados. Ainda que nao
concretize quais, identifica dois modelos
de negocio: através de lojas proprias e de
marketplaces.

Sofia Dutra



Entrevista

Saber gerir

o desconhecido

Antes de assumir o desafio da ONE, Ana Rita Frazéo foi consultora da McKinsey. A foi

exposta a diferentes setores, o que, diz, obriga a alguma plasticidade para aprender

sobre novos temas, a gerir o desconhecido, e recorrer a expertise interno e externo

quando necessario. Isso, comenta, “tem sido Util para conhecer a realidade atual da

ONE e absorver ao méaximo a experiéncia de quem trouxe a marca até aqui”.

“A McKinsey é um ambiente exigente, que imbuiu em mim muito rigor e ambigao de

fazer sempre melhor, mas com uma visdo clara de 80/20 e isso é critico na realidade da

ONE. Enquanto mudava de projeto e realidade de x em x meses, tinha um ambiente

muito fast-paced, pessoas de backgrounds diferentes, quer internas, quer do cliente -

algo que tem sido crucial na construgdo da equipa da ONE, recrutamento de talento e

implementagdo de novos processos de tomada de decisdo — especialmente quando a

minha equipa tem sido fundamental nestes primeiros tempos”.

Menciona ainda que cresceu num meio empreendedor, em que a familia fundou uma

pequena empresa. “Por isso, o desafio de gestdo de uma PME em Portugal é algo

com que estou familiarizada desde pequena”, nota.

Esté a frente da ONE desde janeiro de 2023. O
que mudou na marca de ha um ano para ca?

J4 me foi entregue uma pasta bastante solida,
uma marca com muita notoriedade. O meu foco
tem sido em limar arestas e preparar a maquina
para a expansao.

Héa um trabalho grande interno de reorganizag¢o
das equipas e de foco nos temas chave, como pro-
duto, marketing, canais e tecnologia enquanto
enabler de operagoes/financeiro. Naquilo que é
visivel para o consumidor, temos expandido bas-
tante a coleco de joalharia, lancamos também
a cole¢do de acessorios masculinos, relangamos
a cole¢do de relogios analogicos e smartwatches
para homem. Desde o lancamento ha 18 meses,
vendemos mais de cem mil smartwatches, tor-
nando-se na nossa categoria mais importante.
Para alcancar estes resultados, foi crucial ter um
balanco entre uma abordagem muito analitica
ao produto, naquilo que os nossos consumido-
res nos mostram ser os seus produtos preferidos,
e arriscar um pouco no design das colecoes de
relogios e joalharia de senhora, com grande aten-
¢a0 as tendéncias para continuar a ter oferta para
as nossas clientes de sempre, mas também con-
quistar novas fas da ONE.

Em que se baseia a estratégia de marketing da
ONE?

Historicamente, a marca ¢ predominantemente
uma marca de gift. Temos uma presenca muito
forte em momentos como o dia dos namorados,
dia da mae, verdo (com formaturas e eventos da
época) e depois o Natal, que atualmente comeca
em novembro, com a Black Friday. Este facto le-

10 briefing.pt

vou a nossa estratégia a ser predominantemente

um marketing de produto com énfase nas funcio-
nalidades do mesmo, no design e em quéo acessi-
vel é o seu preco.

No passado recente, temos criado mais momen-
tos de marca e comunicado os valores em que nos
revemos: posicionamento de marca, comunicacio
direta e centrada no cliente e manter a relevan-

tornando-se na nossa

Desde o lancamento
ha 18 meses,
vendemos mais

de cem mil
smartwatches,

categoria mais
importante

cia do design do produto. Para mencionar alguns
exemplos, inovdmos com os smartwatches e um
antncio muito focado em “Be the SMART one”
no verao de 2022, trazer “frescura” com oferta
para looks completos enquanto marca de lifesty-
le (smart, relogio analdgico, joalharia e 6culos de
sol) e a “piscar” o olho a um cliente mais jovem no
verdo de 2028. Finalmente, o design de produto
muito presente no Natal de 2023, bem como a
elegancia afirmando o posicionamento da marca
como ONE for everyone.

Que aposta esta a ser feita no digital e no marke-
ting de influéncia?

Tem sido feito uma aposta forte. Vemos como
algo incontornavel - sendo a nova televisao em
certo sentido. Faz-nos sentido estar em canal
aberto com influencers maiores e grande escala,
e em “cabo” com influencers de nicho que comu-
nicam de forma mais proxima com a sua comu-
nidade. Por outro lado, também nos faz sentido
aprofundar cada vez mais as rela¢bes como o
embaixador que foi uma aposta de sucesso para
o langamento da linha de homem da ONE com
o Bernardo Sousa.




Falou em internacionalizacio: o que tem sido
alcancado?

A marca ji enviava para toda a Europa ha alguns
anos (essencialmente mercado da saudade - por-
tugueses que vivem fora), mas no Gltimo ano o
que fizemos foi potenciar esse mercado com me-
lhoria do servigo (entregas mais rapidas), apoio ao
cliente personalizado, marketing digital direcio-
nado e comunicagio propria para esses mercados.

Esta previsto entrar em novos mercados em
2024? Quais?

Sim, queremos muito entrar em novos mercados e
consolidar a presenga na Europa. Nio s6 via canal
direto, mas também com marketplaces.

Estio planeadas novas aberturas em territorio
nacional? E em espacos multimarca?

Sim, sem duavida. Sentimos que ha imenso apetite
pelos dois conceitos.

Estamos regularmente a abrir novos espacos
com 0s nossos clientes B2B, e a consolidar a nos-
sa presenca com mobilidrio proprio que confere
uma experiéncia de shop-in-store, permite ter a
coleciio completa e expor o produto com a elegan-
cia que lhe faz justica — o que s6 ¢é possivel pela
incrivel relagio de parceria com estes pontos de
venda que acreditam muito na nossa marca. So-
bre as nossas lojas proprias, abrimos um quiosque
em Cascals, em setembro de 2023, inicialmente,
como uma pop-up mas foi um sucesso tao grande
que alargdmos para dar continuidade para o ano
de 2024. Adicionalmente, neste momento temos
loja, exclusivas ONE no Norte Shopping, Braga
Parque e Oeiras Parque.

E quanto a diversificacio de produto, depois
dos acessorios masculinos, havera novidades?
Planeiam entrar em novos segmentos?

I% obrigat6rio para uma marca que se quer conso-
lidar como marca de lifestyle continuar a crescer
enquanto referéneia no seu segmento, e isso ca-
rece de inovagao no tipo de produto apresentado
e nas categorias apresentadas. Este ano, o foco é
consolidagao no canal e internacionalizagao, mas
temos varios projetos no sentido da expansio e
diversificacdo de produto para trabalhar este ano
e lancar em 2025.

E a mais longo prazo, qual a ambicio da ONE?

Ser a marca de referéncia para o complemento
perfeito para o look dos nossos clientes — desde os
6culos de sol, acessorios, relogios, smartwatches
- enquanto democratiza o acesso a um produto
de extrema qualidade, com muito detalhe e rigor,
e consolidando o posicionamento de marca em
Portugal e além-fronteiras.

Uma marca
consistente

“Multidimensional, mas sempre muito
consistente, com um objetivo claro de
afirmagdo enquanto lifestyle brand”. E desta
forma que a CEO da ONE carateriza a evolugédo
da marca.

Multidimensional, porque tem crescido em
trés niveis: na abordagem ao canal: passando
de uma marca exclusiva em ponto de venda
multimarca para ter canal direto com lojas
préprias e um site que convivem de uma
“forma saudavel” com 270 pontos de venda
a nivel nacional — e agora com uma ambicao
da expansao internacional. Segundo, com
diversificacdo nas categorias de produto
(desde os reldgios analégicos e box sets para
joalharia, éculos de sol, smartwatches e agora
com acessorios de homem também). E, por
fim, com o crescimento dos momentos em
que se apresenta como marca top of mind
para os clientes. “Temos varios exemplos

de marcas que tiveram grandes desafios na
transicdo de marca originalmente feminina

para se afirmar no setor masculino — e temos

conseguido fazé-lo com uma afirmacéo da
qualidade e de robustez da marca”, entende.
“A nossa consisténcia ao longo destes anos é
algo de que temos muito orgulho, apesar do
crescimento notavel, temos muitos parceiros e
clientes desde o dia um”, remata.
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Internacional

= <FOMOS A PARIS

A Kiabl apresentou, a 23 de
janeiro, em Paris, as novidades
para 2024 e a Briefing esteve entre
0s convidados. Soubemos que a
marca francesa quer acentuar a sua
singularidade - "moda sustentavel
a precos acessivels” — reduzir o
impacto ambiental e reforgar a
lideranga na moda de crianga. Em
Portugal, € novidade o servigo de
custormizacgao de pegas e esta nos
planos a abertura de mais lojas:
entre duas a quatro.

Sofia Dutra

12 briefing.pt

Inflagdo rima com expansdo? Se

estivermos a falar da Kiabi, sim. Em
2023, apesar do contexto econd-
mico “dificil”, a marca francesa de
moda inaugurou 64 lojas (fisicas e
digitais), passando a contar com
um total de 606 a nivel mundial,
mais 12% que no ano anterior. Foi
o ano em que chegou ao Egito, ao
Uruguai e a Nova Caledénia e em
que alcangou os 11 espagos em ter-
ritorio portugués, mais dois que em
2022 (Seixal e Alverca). Ja o volume
de negdcios subiu 1%, para 2,2 mil
milhdes de euros, depois de um ano
record em que tinha crescido mais
de 10%. Estes foram alguns dos da-
dos partilhados na conferéncia de

Em territorio
nacional, pretende
abrir pelo menos
duas lojas, até um
maximo de quatro,
com o foco no Porto
e em cidades de
meédia dimensao

imprensa anual, em Paris, em que a
Briefing esteve presente.

“Somos uma das raras marcas
que continuou o desenvolvimento
comercial e ndo fechou nenhuma
loja”, revelou a lider do merca-



do francés, Ouarda Ech-Chykry.
“Fortalecemos a nossa solidez fi-
nanceira e a nossa rentabilidade”,
acrescentou o CEO, Patrick Sassi,
posicionando a marca como “par-
ceira do poder de compra” dos
seus clientes. “A compra compul-
siva de roupas nao se correlaciona
com os nossos valores. Queremos
permanecer na moda e ao mesmo
tempo ser uma marca Util”.

Para 2024, o foco é a sustentabili-
dade, disse. Mas como combiné-la
com “precos baixos”? E um de-
safio, que faz com que alargue o
claim de "precos acessiveis” para
“moda sustentavel a precos acessi-
veis”. O desafio ndo reside apenas
na produgdo cada vez mais local e
na poupanca em embalagens, mas
na prépria escolha e criacdo de
matérias-primas. “Evitamos o fast
fashion, as compras excessivamente
emocionais, buscamos o equilibrio
aumentando a durabilidade das pe-
cas”, observou Patrick Stassi.

“"N&o desenhamos mais um pro-
duto sem pensar na sustentabilida-
de”, confirma a lider de Colecdes,
Julie Silvert. Para 2025, o repto
é trabalhar com matérias-primas
100% sustentéveis: algodao organi-
co, mais materiais reciclados, mais
materiais naturais, como o canha-
mo ou o linho, que necessitam de
menos &gua para a producdo. A
marca pensa no fim de vida dos
produtos a partir do seu design,
privilegiando pecas com apenas
um tecido (monocomposicdo),
mais faceis de reciclar. Na area de
tingimento, a empresa esta igual-
mente a esforcar-se, desenvolven-
do ao méaximo tonalidades naturais
nos seus projetos e evitando co-

rantes. A colecdo de 2024 também

inclui mais de 500 mil pecas néo
tingidas. Além disso, avancando na
cadeia produtiva, compromete-se
a eliminar os plasticos descarta-
veis, sendo que, em 2025, todo o
papel seré reciclado. Ainda que a
maioria da producdo provenha da
Asia, a etiqueta est4 a impulsionar
a produgdo noutros locais, com a
promessa de passar a ter fabricas
mais proximas das lojas, de modo
a reduzir a pegada de carbono.

COM A SUSTENTABILIDADE

NA MANGA

A venda de roupa em segunda
mé&o é outra das estratégias que
a Kiabi comecou a implementar
e que pretende reforcar. Lancada
em 2020, a oferta de roupa usada
estd ja presente em 315 lojas, espa-
lhadas por cinco paises, entre eles
Portugal. Dentro de alguns meses,
a loja conceito dedicada a bens
em segunda mao ird expandir-se
para alguns espacos em forma de
corners, comegando pela Kiabi Vil-
lage, nova sede e laboratério de
testes da empresa em Franca, que
deveré ser inaugurada em agosto.
Os consumidores tém validado a
aposta, que tornou a marca lider
na venda de roupa em segunda
mao em lojas fisicas em Franca, se-
gundo a Kantar, e, embora ndo dé
muito lucro, Ihe permitiu atrair mais

Em Portugal, o préximo passo

sera incutir o espirito

de reciclar a roupa, através da colocagao
de caixotes de reciclagem nas lojas

de um milh&o de novos clientes. No pais, foi implementada também uma
plataforma digital com o mesmo objetivo, que, explicou o lider de Digital,
Jacopo de Martini, seré acelerada “para alcancar uma experiéncia omnica-
nal imersiva, atraente e lucrativa”. O desafio atual é conseguir uma plata-
forma digital robusta em Franca e torné-la escalavel para outros mercados.
Em Portugal, o préximo passo sera incutir o espirito de reciclar a roupa,
através da colocagdo de caixotes de reciclagem nas lojas.

Outra iniciativa que ja funciona no mercado transalpino é o marketplace
Kiabi, que conta com cuidados infantis, jogos e animais de estimacdo como
principais categorias, acrescentando 200 mil referéncias extra ao catdlogo
da marca. Em teste estdo também a instalacdo de cacifos em locais como
estacdes de comboios e um servico de subscricdo para aluguer de roupa.
E quanto a expetativas de resultados para 20247 A marca mostra-se caute-
losa e ndo adianta valores, mas revela que esté planeada a entrada em trés
ou quatro paises, para juntar aos 26 em que ja se encontra. Em territério
nacional, pretende abrir pelo menos duas lojas, até um maximo de quatro,
com o foco no Porto e em cidades de média dimens&o. “Crescemos lenta-
mente, porque quando abrimos uma loja queremos que ela ainda esteja &
daqui a 15 anos”, justificou Patrick Stassi sobre o “crescimento lento, mas
sustentdvel”. Chegada ha dez anos a Portugal, a etiqueta esté no top 10
do mercado de bebé e crianca no Pais e promete reforcar essa lideranca.
Aposta para este ano é ainda o novo servico de personalizagdo de pegas,
disponivel em territério luso desde o fim do ano passado. Sdo quatro as
colegdes e 14 as cores que os clientes podem escolher.

"O nosso desejo é apoiar os clientes numa renovacdo fundamentada do
seu guarda-roupa, mantendo precos acessiveis”, resume o CEO. Esta é
uma promessa da marca, que faz da moda low cost a sua assinatura, ha
45 anos, e que conta hoje com 23 milhdes de clientes e mais de dez mil
funcionarios a nivel mundial.
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A opiniaode

SOCIAL MEDIA MARKETING: A
IMPORTANCIA DE ONLINE REVIEWS
E SENTIMENT ANALYSIS

Um estudo de caso relativamente a restaurantes com estrelas Michelin é o ponto
de partida para o autor, professor catedréatico de marketing na NOVA Information
Management School, analisar o papel das online reviews e da sentiment analysis

para as marcas.

Devido a crescente popularidade da social media, é
comum os clientes publicarem avaliagdes online (online
reviews) de produtos para partilhar os seus pensamentos
e experiéncias e obter feedback de outros clientes antes
de fazer uma compra. As online reviews constituem

uma das formas eletrénicas que o passa-palavra ou
boca-a-boca (Word of Mouth ou e WOM) pode assumir,
sendo definidas como avaliacdes de produtos ou
servicos geradas por clientes e publicadas no site da
empresa ou em sites de terceiros (1). Este sistema de
classificagdo online foi implementado pela primeira

vez pela Amazon no final da década de 1990 e, desde
entdo, cresceu em popularidade como um meio para

os clientes partilharem as suas opinides e experiéncias.
Normalmente, as online reviews dividem-se em duas
partes: uma revisdo qualitativa ou um comentario por
escrito e uma avaliagdo quantitativa (normalmente numa
escala de 1 a 5 estrelas).

A anélise de sentimentos (sentiment analysis) baseia-

se no estudo das opinides, sentimentos e emoc¢des

das pessoas em relagdo a um bem, servico, negdcio

ou empresa. A sentiment analysis constitui uma

das utilizacdes mais importantes da Programacao
Neurolinguistica, podendo ajudar as empresas a
entender melhor as necessidades e sentimentos dos
seus clientes, extraindo e analisando feedback em
plataformas de online reviews. A anélise de texto
geralmente classifica os sentimentos como positivos,
negativos ou neutros.

Vejamos uma sintese dos resultados duma aplicacdo
prética desta técnica num estudo cientifico que
analisou em que medida quatro aspetos importantes
das avaliagdes online (comida, servico, ambiente e
preco) sdo modificados depois um restaurante receber
uma estrela Michelin, a fim de compreender como isso
afeta as online reviews e o que contribui para avaliacdes
favoraveis de restaurantes (2). Mediante a utilizacdo de
um rastreador da web, foram recolhidas quase 9 mil
online reviews de cerca de 90 restaurantes europeus
da plataforma online TripAdvisor tendo posteriormente
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A sentiment
analysis constitui
uma das
utilizacdes mais
importantes da
Programacao
Neurolinguistica,
podendo ajudar
as empresas a
entender melhor
as necessidades e
sentimentos dos
seus clientes

sido submetidas a
sentiment analysis.

A atribuicdo de uma estrela
Michelin € normalmente
vista como vantajosa para
os restaurantes, uma vez
que pode aumentar a sua
visibilidade e reputac&o.
Além disso, pode ser

"T"Ml-.-.._,_\___ .

utilizada como uma vantagem competitiva para atrair
mercados maiores como turistas de outros paises. No
entanto, no mundo das plataformas de avaliacgo online,
esse pode ndo ser o caso. O nosso estudo mostrou que,
depois de receber uma estrela Michelin, o sentimento na
Internet geralmente diminuiu. Concretamente, as emogdes
de avaliagdo positiva diminuiram em termos de orientacdo
sentimental, enquanto os sentimentos neutros e negativos
aumentaram. Esta situacdo evidencia que o sentimento
dos clientes serd mais severamente impactado se as suas
expectativas ndo forem satisfeitas, o que pode ser explicado
pelo fato de os consumidores tenderem a ter expetativas
mais elevadas para restaurantes com estrelas Michelin.

Os sentimentos de comida e servico foram afetados
negativamente pela designacdo de estrela Michelin,

o que pode ser explicado pelas expetativas mais
elevadas dos clientes e face ao papel crucial destas
duas dimensées em garantir a satisfacdo do cliente. O
sentimento com o ambiente foi apenas ligeiramente
afetado. Curiosamente, descobrimos que receber uma
estrela Michelin aumentou o sentimento de preco, o
que esta relacionado com o modo de os clientes verem
o luxo. Com efeito, os clientes de restaurantes com
estrelas Michelin estdo dispostos a gastar mais porque
acreditam que isso lhes proporcionard uma sensacédo de

prestigio social e experiéncias exclusivas.

Notas:

Hollensen, S., Kotler, P, Marc Oliver, O., & Rita, P.
(Editor/Coordinator). (2023). Social Media Marketing:
Expanda o seu negdcio. (edigdo em portugués
adaptada e traduzida) Lidel. ISBN: 9789897528446

Rita, P, Vong, C., Pinheiro, F. and Mimoso, J. (2022),
“A sentiment analysis of Michelin-starred restaurants”,
European Journal of Management and Business
Economics, Vol. ahead-of-print No. ahead-of-print.
https://doi.org/10.1108/EJMBE-11-2021-0295



O ECO recebe

Entrevista

boas noticias

O conjunto de projetos editoriais “vencedores” do jornal
ECO fol urn dos fatores que levou ao crescimento superior
a b0% das receitas e ao alcance do ponto de equilibrio,

em 2023. Em entrevista, o diretor-geral, Paulo Padrao,
afirma que este ano querem ‘dar sustentabilidade a
trajetoria de rentabilidade operacional’.

Os media atravessam uma crise global, no en-
tanto, o ECO atingiu o ponto de equilibrio e
cresceu 50% em receita em 2023. A que se deve
esta performance?

O crescimento superior a 50% das receitas, que
totalizaram 2,5 milhoes de euros, deveu-se a va-
rios fatores. Desde logo, ao
sucesso do projeto editorial,
condic¢o base, tendo em con-
ta que o grupo ECO &, na es-
séncia, um conjunto de proje-
tos editoriais. Por outro lado,
do ponto de vista comercial,
desenvolvemos, ao longo dos
ultimos quatro anos, uma
estratégia de diversificacio e
especializacao que vem sendo

reconhecida pelo mercado.

Como conseguiram atingir
o break even ao fim de sete
anos? O que estava a faltar?
Em 2023, os varios projetos
entraram em velocidade de
cruzeiro, contribuindo, pela
primeira vez, com um full im-
pact para a receita. Apesar da
aceleracao dos custos, a performance do lado das
receitas — acho que fomos o meio nacional que mais
cresceu em 2023 — permitiu-nos entrar finalmente
na zona de equilibrio, do ponto de vista de rentabi-
lidade operacional. E digo, finalmente, porque esse
era um designio quase obsessivo que perseguimos
desde 0 momento zero do projeto Swipe News —
entidade que detém os titulos ECO, ECOseguros,
Capital Verde, Advocatus, LocalOnline e +M.

Para noés, sempre foi clara a rentincia a uma es-
pécie de destino crénico, atavico e inescapavel de

viver em zona de prejuizo, décadas apés décadas,

que parece caracterizar uma parte significativa

dos meios em Portugal.

Quais foram os principais fatores de crescimento?
E quais as dreas do ECO que se evidenciaram?
O conjunto de titulos da Swipe News sao proje-

tos editoriais vencedores e que se afirmaram no

mercado e nas comunidades de leitores a que se
destinam. Mérito de uma equipa editorial que, di-
ficilmente, pode deixar de ser a melhor combina-
¢ao de talento/experiéncia no atual panorama do

jornalismo econémico. Esta é a base de partida e

de chegada por tras dos resultados que obtivemos.
Por outro lado, o modelo de gestao “enxuta’; sem-
pre numa logica sub-rightsizing do lado dos recur-
sos, como que forgou as competéncias e os recur-
sos instalados a uma melhor performance que os
concorrentes. Repare-se que a area nao editorial

do ECO, ou seja, o lado comercial da estrutura, é

Em 2023, os
varios projetos
entraram em
velocidade

de cruzeiro,
contribuindo,
pela primeira
vez, com um
full impact
para areceita

composta por apenas cinco elemen-
tos —incluindo ja o seu diretor-geral
-, 0 que diz alguma coisa da elevada
qualidade e competéncia da equipa.

O que perspetivam para 2024?

Em 2024, temos um plano de acio e crescimento
assente em dois pilares: por um lado, otimizar a
estrutura de custos a partir da base atual; e, por
outro, aprofundar a capacidade de acrescentar no-
vos formatos de proposta de valor para os nossos
parceiros, através de novas linhas de negdcio. Ou
seja, dar sustentabilidade a trajetoria de rentabili-
dade operacional num ano em que prevalece algu-
ma incerteza e instabilidade, que acabam sempre

por impactar os orcamentos de comunicaco.
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Brands quando a corrida ¢ a
criagao de sisternas de identidade
de marca, na sua maioria

internacionais. ‘At the Speed of
Lights" ja se encontra o Lusail
International Circuit, no Catar,
depois do rebranding desenvolvido
pela agéncia portuguesa. Mas esta
nao tem acelerado apenas no setor
dos desportos motorizados...

Carolina Neves

b~

s vezes, perguntam-nos qual tem sido a nossa estratégia de

desenvolvimento internacional e, na verdade, s6 tem sido

uma: fazer um bom trabalho, para sermos recomendados
e chamados para outros projetos”. E assim que a Unlock Brands tem
conseguido firmar-se nos mercados la fora, que séo responsaveis por
cerca de 75% da sua faturagéo, segundo o Co-CEO e Chief Creative Offi-
cer, Miguel Viana. “Soma-se o talento, a sorte e a confianga”, diz.
A primeira varidvel vem da equipa fixa - 20 pessoas —, que tem uma na-
tureza “muito curiosa e muito aberta”, e a costela portuguesa reconhecida
pelas soft skills e pela capacidade de adaptagao a pessoas, meios e cultu-
ras diferentes. A segunda e a terceira ja vao sendo fabricadas ha muitos
anos, quando os quatro sécios ainda trabalhavam na Brandia Central e
onde, em 2012, foi criada a marca do UEFA Euro 2012, na Poléonia-Ucrania.
Ficaram no radar da FIFA - Federagdo Internacional de Futebol e, mais
tarde, foram convidados a desenvolver a marca do Mundial 2018, na Ras-
sia. Quando sairam da agéncia e langaram a Unlock, , em 2016, tiveram “a
sorte e a confianga” de a mesma equipa da FIFA continuar a convida-los.
Alguns trabalhos sdo conseguidos em concursos internacionais e ou-
tros sdo adjudicados diretamente. Estruturalmente sdo projetos de
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boutl

faz
Unlock ao

brand

A pole position tem sido da Unlock

identidade visual, que vao sen-
do desenvolvidos de raiz e pre-
parados na sua longa extensao.
Da FIFA, a equipa ja chutou: o
Campeonato do Mundo no Catar,
o Campeonato do Mundo de Fu-
tebol Feminino Sub-20 na Costa
Rica, os campeonatos do mundo
de clubes, os prémios do futebol
The Best, entre outros. “No fundo,
todos esses projetos cruzam me-
todologias de trabalho que vém
de conhecimentos nossos na
area do place branding - do en-
tendimento da marca destino - e
daquilo que sdo os eventos des-
portivos, para se criar a marca
que responda aos diferentes ob-
jetivos que os stakeholders tém”,
afirma o responsavel.

Miguel Viana explica que, de
um lado, estdo as organizacgtes
desportivas que tém nestas mar-
cas grandes fontes de receita; e
do outro, paises ou cidades que
também tém objetivos préprios
de promogao e, por isso, organi-
zam 0s eventos com o intuito de
se desenvolver e dar a conhecer,
bem como as suas ofertas turisti-
cas e culturais.

Mas ainda no desporto, e focando
no ultimo projeto, a boutique de

JUE

design

brand design foi a responsavel
pela criagdo do novo sistema de
identidade de marca do Lusail
International Circuit, no Catar,
que recebe as categorias rainhas
Férmula 1 e MotoGP. Além das
corridas, o circuito estende a sua
experiéncia ao entretenimento,
sendo palco de varios eventos,
e é essa a energia que pretende
ser comunicada no rebranding.
“Trabalhdmos para posicionar o
circuito como um dos melhores
ao nivel mundial. Devido as gran-
des temperaturas, o horario das
corridas é noturno, o que da uma
espetacularidade ainda maior.
Pegamos nessa energia e nas lu-
zes dos veiculos para criar a assi-
natura de marca, ‘At the Speed of
Lights, explica o Chief Creative
Officer.

A Unlock combinou a triade: des-
porto motorizado, entretenimen-
to e cultura do Catar. O logétipo
é inspirado nas superficies ae-
rodindmicas dos veiculos, com
espagos vazios curvos e linhas
horizontais a evidenciar o seu
desenho, e nas luzes noturnas.
Ja as cores refletem a imagética
do automobilismo e o seu lado
mais tecnoldgico; e a tipografia,



LusSaTs,

INTERNATIONAL
CIRCUIT

thepglar 1o

Fizemos o projeto
de identidade
do Autédromo
Internacional do
Algarve, que foi
um benchmark
1a fora, foi
muitas vezes
referenciado, e
o do Baku City
Circuit, no
Azerbaijao.
o S:;:::tl:: %l: (l)..usail Asoma
. desses dois
levou-nos
ao convite
para fazero
rebranding
do circuito
de Lusail
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APPM

debate as
prioridades
do Marketing

A APPM - Associagao Portuguesa dos
Profissionais do Marketing organizou, a 25 de
janeiro, o Congresso Nacional de Marketing
2024. Sob 0 mote “P de Prioridade’, foram muitos
0s profissionais a apresentar algumas das
tendéncias que vao marcar o setor este ano,
sendo que o grande destaque fol para o papel
da Inteligéncia Artificial (IA]. O evento, que
decorreu em Lisboa, seguiu-se ao realizado no
dia anterior, no Porto. A proxima edigdo ja esta
confirmada, para 22 e 23 de janeiroc de 2025.

Simao Raposo

Auditério EDP em Lisboa,

foi o palco do Congresso

Nacional de Marketing
da APPM — Associacdo Portugue-
sa dos Profissionais do Marketing,
em que foram debatidos temas
como a agenda de Marketing para
2024, a Marketing Automation, a
experiéncia do consumidor, a es-
tratégia de marca, o alinhamento
estratégico, Unified Commerce, a
inovacdo e sustentabilidade, e o
Content Marketing.
O presidente da APPM, Carlos S3,
revelou, na abertura, que, nos ul-
timos trés anos, foram realizadas
mais 60% de iniciativas do que no
periodo homdlogo anterior. Hou-
ve ainda a oportunidade de anun-
ciar novidades, como a criacdo de
iniciativas destinadas aos mais de
15 mil jovens que estudam publi-
cidade a nivel nacional e o langa-
mento do barémetro do marke-

ting, previsto para breve.

O Chairman do European Marketing
Confederation, Ralf Strauss, focou a
sua intervencado no estudo “Agenda
2024", criado pela instituicdo. Apds
a resposta de cerca de 1300 partici-
pantes, foi possivel concluir que os
temas que vao marcar este ano sao
a Inteligéncia Artificial (IA), o marke-
ting digital e a experiéncia do con-
sumidor. Para o responséavel, apesar
de a IA permitir responder a vérias
necessidades, o seu maior contribu-
to é permitir aos profissionais esco-
lherem as ferramentas mais adequa-
das para uma determinada funcio.
O orador destacou ainda que, no
futuro, a tendéncia seré a “hiperper-
sonalizagdo”.

Ja a fundadora da Let'sTalk Stra-
tegy, Jenna Tiffany, identificou al-
gumas “armadilhas” que devem
ser tidas em consideracdo no mo-
mento da definicdo da estratégia
de marca. A primeira delas é que,
mesmo com grandes quantidades



de dados e a mais recente tecno-

logia, o marketing n3o é perfeito.
A segunda é que as marcas nao
devem desviar a sua visdo da rea-
lidade. A seguinte é que se deve
reduzir a complexidade ao maxi-
mo. E a Ultima é que deve haver
sempre uma estratégia.

Alinhado com o tema da sesséo
que tinha como foco a experiéncia,
a diretora de Marca da EDP, Cata-
rina Barradas, abordou o processo
de rebranding da energética, ocor-
rido em 2022, que consistiu em trés
fases, nomeadamente “compreen-
der, criar e implementar”.

Por sua vez, a Partner da Deloitte
Sofia Tenreiro exemplificou de que
forma a IA pode ser um aliado para
facilitar o trabalho de um profissio-
nal de Marketing. Na sua apresen-
tacao, referiu também que a princi-
pal barreira para a implementagéo
desta ferramenta é o medo, que é
algo que, na sua opinido, ndo deve
existir, porque as experiéncias mos-
tram que “nunca foi tdo importante
falar com as pessoas”.

Ja o CEO da ConsumerChoice,
José Borralho, apresentou os resul-
tados de uma investigagéo realizada
para o evento, na qual se destaca
que os consumidores procuram que
as empresas tenham uma oferta de
um pés-venda de qualidade, e pre-
cos justos. Foi ainda referido que
a maioria dos inquiridos valoriza o
atendimento para a valorizagdo de
uma marca, sendo que a persona-
lizagdo € um dos aspetos salienta-
dos. A partir desta investigacao, foi

Os temas que vao marcar
este ano sao a Inteligéncia
Artificial (IA), o marketing
digital e a experiéncia

do consumidor

possivel fazer uma lista dos canais de comunicacéo favoritos para interagir
com as insignias, onde se incluem o website, o e-mail, a aplicacdo, o telefone
e, em Ultimo, as redes sociais. Da perspetiva dos marketeers, os desafios
assinalados foram estar disponivel no online e offline, entregar a mesma ex-
periéncia nos varios pontos de contacto e estabelecer uma relacdo emocio-
nal e de proximidade. Por fim, os presentes foram desafiados a irem para o
terreno, “uma pratica cada vez menos comum por parte dos mais jovens”.
Dentro da tematica “Agile”, o diretor de Marca e Digital do Sport Lisboa
e Benfica, Jorge Castanheira, refletiu sobre como os clubes devem ter em
conta que os socios tém uma vida que vai além do seu apoio e, por isso, é
necessério estabelecer parcerias para criar emocdes. Por fim, a RVP Marke-
ting Cloud ibérica da Salesforce, Sylvia Moreno, apresentou os resultados da
oitava edicdo do relatério “State of Marketing”, que revela que a maior prio-
ridade dos profissionais em todo o mundo é melhorar o uso de ferramen-
tas e tecnologias, sendo que, da perspetiva dos portugueses, é melhorar a
colaboracgo. J4 o maior desafio é fazer um uso eficaz da tecnologia, algo
que também é uma preocupagdo do mercado portugués que revela uma
apreensao pelo pouco desenvolvimento da que esta disponivel.
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A opiniaode

MARKETING NO SETOR IMOBILIARIO:
TENDENCIAS E OPORTUNIDADES
NUM MUNDO EM TRANSFORMACAO

A autora, Head of Marketing & Communication da iad Portugal, aborda
o marketing no setor Imobilidrio, defendendo que, ao longo de 2024, a
tecnologia estara orientada para ajudar os consultores a responder com cada
vez mais agilidade e rapidez a necessidades complexas, criando estabilidade
num mundo em crescente transformacéo.

O ano de 2024 traz consigo a imprevisibilidade do
que ainda esta por vir. Num mundo em profunda
transformac&o, o marketing nas empresas, e no setor
imobiliario, em particular, teréd de se mostrar agil,
resiliente, flexivel e verdadeiramente empatico.

Na sequéncia de uma pandemia global, o mundo é
confrontado com um conflito em plena Europa e, mais
recentemente, no Médio Oriente, acontecimentos
que repercutem fortes impactos na atividade politica
e econdmica global, e que deixam profundas marcas
na sociedade. Este ano inicia-se com indefinicdo, mas,
simultaneamente, com a esperanga de momentos
melhores, a medida que nos vamos adaptando
progressivamente a certeza da incerteza.

Neste contexto, tal como em tantos outros, nunca foi
tdo importante que as marcas se posicionassem de
uma forma préxima, genuina e empética. A medida
que as preferéncias de consumo se transformam, é hoje
exigido a todos os setores econdmicos a capacidade
de se adaptarem rapidamente as mudancas e de se
tornarem mais resilientes, flexiveis e mais empaticos do
que nunca.

No setor imobiliario, vivemos ainda uma grave crise
habitacional, onde a procura transcende largamente

a oferta e o acesso a habitacdo se encontra também
fortemente dificultado pelo aumento das taxas de juro,
pela dificuldade no acesso ao crédito e pela inflagdo.
Em 2023, o nimero de transagcdes imobiliarias reduziu
cerca de 20% face a 2022, e este ano espera-se que a
tendéncia seja de estabilizagdo dos precos, ainda que
sem alteracdes muito significativas.

Mas também aqui, como em todos os outros setores
econdmicos, a tecnologia tem desempenhado

um papel fundamental: num mercado que perde
algum dinamismo e num contexto global de grande
incerteza, os consultores imobilidrios dispdem hoje de
ferramentas que lhes permitem chegar seus clientes
de uma forma muito mais direcionada, segmentada e
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O marketing de
conteldo assume
também aqui um
papel decisivo,
através de uma
énfase ainda maior
na qualidade

dos conteldos
informativos, mais
concretamente em
video (ex.: virtual
tours, ndo sd do
imével como da
zona envolvente;
contelidos de SEO
locais)

Nunca foi tdo
importante que
as marcas se
posicionassem
de uma forma
proxima, genuina
e empaética

eficaz, respondendo as suas verdadeiras necessidades,
e conectando com muito maior precisdo e rapidez

as especificidades tanto de compradores como de
vendedores.

A tecnologia hd muito que tem vindo a revolucionar
a forma como se compram e vendem casas, levando
os negocios imobilidrios para a esfera global e
beneficiando todos os intervenientes da cadeia de
valor. Além de possibilitarem a criagdo de modelos
de negdcio inovadores, as novas tecnologias

tém permitido aumentar a eficiéncia e mesmo a
sustentabilidade dos processos de compra e venda,
e a aproximar virtualmente pessoas de imbveis
fisicamente distantes.

Essa crescente facilidade de acesso e diversidade

de canais, ferramentas e agentes na esfera digital
conduz, por sua vez, a necessidade de responder

com crescente rapidez e eficiéncia as exigéncias de
vendedores e compradores. E é nesse sentido que,

ao longo de 2024, a tecnologia estaré orientada: para
ajudar os consultores, o eixo humano que conduz
todo o processo, a responder com cada vez mais
agilidade e rapidez a necessidades complexas, criando
estabilidade num mundo em crescente transformacao,
em particular na concretizagdo de projetos tdo vitais

COMO O NOSsO negécio OU a Nnossa casa.

Inteligéncia artificial e automacéo

O futuro é hoje, e a répida disseminacéo e avanco da
inteligéncia artificial sdo a prova disso. Capazes de
aprender a linguagem de forma contextual, com a
compreensdo da intencdo, as maquinas podem agora
gerar rapidamente contetdos criativos.

No setor imobiliario, a sua aplicagdo vai desde o home
staging virtual, permitindo a compradores visualizar e
interagir com a sua futura casa totalmente mobilada, a
criacdo de conteldo, a facilidade na anélise de dados,
a criacdo de campanhas de marketing altamente



personalizadas, gerando taxas de conversdo mais
elevadas. Ainda no @mbito da inteligéncia artificial,
continuam a destacar-se os chatbots, que tém como
objetivo otimizar a experiéncia dos clientes, e a
automac&o de tarefas como e-mails ou posts para as
redes sociais, deixando os consultores livres para o
que mais importa: a construc¢do de relagdes proximas,
genuinas e de valor com os seus clientes.

Social media e influencers

As redes sociais e o marketing de influéncia assumem-
-se decisivos na criacdo de relacdes de confianca

com clientes, devendo ser fomentados através

de contetdos de valor. O marketing de contetdo
assume também aqui um papel decisivo, através de
uma énfase ainda maior na qualidade dos conteudos
informativos, mais concretamente em video (ex.: virtual
tours, ndo s6 do imdével como da zona envolvente;
conteldos de SEO locais...).

Os consultores devem construir a sua presenca

online de forma intencional e segmentada, com foco
na qualidade dos seus conteddos e no valor das

suas mensagens para a audiéncia a que se dirigem,
transmitindo conhecimento especializado e associando-
-se a outros perfis complementares, que ajudem a
construir e a solidificar a sua autoridade e a ampliar o
seu alcance.

Em todo o caso, importa termos presente que os
utilizadores cada vez mais se vao apercebendo do seu
valor comercial para as plataformas, pelo que é natural
que resulte numa maior prudéncia na utilizagdo destes
canais, como de resto indica o relatério Think Forward
2024 partilhado pela We Are Social.

Audio em ascensio

Durante muitos anos, o dudio esteve fortemente
associado a radio sendo que, nos dias de hoje,
assistimos a uma incorporagdo cada vez mais

sélida também no meio digital. Com o crescimento
exponencial de podcasts, streamings de musica e
consumo de radio online, as marcas estdo cada vez
mais empenhadas em criar contetido para dudio, bem
como experiéncias sonoras envolventes e imersivas.
Por outro lado, sabendo que a forma como falamos
ndo é igual a forma como escrevemos, a Voice Search
Optimization comega também a ganhar cada vez
mais relevo, reforcando a importéncia da otimizagéo

Essa crescente
facilidade

de acesso e
diversidade

de canais,
ferramentas e
agentes na esfera
digital conduz,
por sua vez, a
necessidade de
responder com
crescente rapidez
e eficiéncia as
exigéncias de
vendedores e
compradores

dos websites e do contetdo online para melhorar a
classificacdo dos resultados na pesquisa por voz, cada
vez mais comum com questdes que colocamos a Siri, a
Alexa, ao Google ou ao YouTube, por exemplo.

Sustentabilidade

A sustentabilidade j& é parte integrante dos critérios
de consumo, movida pela crescente consciencializagdo
das geragdes mais novas para a emergéncia climatica.
Nesse sentido, também no setor imobilidrio se

tem observado uma crescente preocupagdo com o
desempenho energético e ambiental das habitacdes,
com conteldos e imdveis que se assumam como
energeticamente eficientes, que incorporem materiais,
energias e técnicas de construcdo sustentaveis e

que possuam tecnologia inteligente (loT) amiga do
ambiente a assumirem uma vantagem competitiva no
mercado. Também a crescente digitalizacado do setor
contribui positivamente para a sua descarbonizacao.
Num mundo pautado por transformagées na forma
como vivemos, consumimos e nos conectamos, a
tecnologia é colocada ao servico da experiéncia
humana, criando pontes, agilizando processos e
apoiando decisdes para que, offline, tenhamos mais
tempo e oportunidades para usufruirmos dos nossos
espacos e para nos conectarmos de forma préxima

e empaética, criando juntos a estabilidade de que o

mundo tanto precisa.
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O MAIOR OUTDOOR
DIGITAL DO PAIS

Situado na 2? Circular, porta de entrada para a grandiosa Lisboa,

ergue-se o LISBON GATE - Um Simbolo de Inovagao e Design.

O LISBON GATE, com o seu design inovador e tecnologia LED de
dltima geragcao, € um marco na histéria da DREAMMEDIA e na
indUstria publicitaria exterior. Representa uma janela para o futuro,
onde inovacgdo, arte e tecnologia se unem para criar experiéncias

publicitarias inesqueciveis e impactantes.

Com as suas dimensdes imponentes de 25x8 metros e mais de 3,5
milhdes de impressées mensais, o LISBON CATE ergue-se como uma
obra-prima da tecnologia digital. Integrando a exclusiva gama
DREAMMEDIA COLLECTION, este display ndo é apenas um outdoor,
mas um icone de modernidade e um marco artistico, redefinindo a

paisagem urbana de Lisboa.

Com um numero limitado de apenas seis spots, destaca-se como uma
plataforma exclusiva de comunicagdo, garantindo uma visibilidade e

notoriedade sem precedentes.

DREAMMEDIA

LEADING INNOVATION IN OUT-OF-HOME



Entrevista

Coordenador de Marketing
e Comunicagao da Sociedade

Ricardo

SaCc0oto
LLagoa

Sedugao ¢ uma palavra com que o coordenador de Marketing e Comunicagao da
Sociedade Ponto Verde (SPV), Ricardo Sacoto Lagoa, acompanha as suas ideias ao
longo desta entrevista. E ndo é por acaso: acredita que e preciso seduzir o cidadao
para o tema da reciclagem. Tal como acredita que a estratégia term de captar o lado
emocional, ainda que assente no racional, de separar e reciclar as embalagens.
Mostrando os beneficios inerentes a este cormportamento, recompensando-0s ate.
Na empresa desde maio de 2023, depois de um percurso tracado sobretudo nos bens
de grande consumo, traz a missao de contribuir para alcangar as metas

da reciclagem em Portugal. E, por isso mesmo, 2024 sera um ano de call to action,
de modo a atingir a taxa de reciclagem de embalagens de 65% em 2025

e de /0% em 2030.

Fatima de Sousa

“O Pais deve alcancar
a taxa de reciclagem
de embalagens

de 65% em 2025

24 briefing.pt
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Entrevista

POntoverge

que o fez aceitar o convite para assumir fun¢des como coordenador de
Marketing e Comunicacdo da Sociedade Ponto Verde?

A primeira motiva¢do foi muito pessoal. A ideia de desenvolver um trabalho
que esta ligado a um propésito, com impacto no Pais e nos cidadaos, sedu-
ziu-me muito. Normalmente, medimos o nosso trabalho com KPI [indica-
dores-chave de desempenho_] como vendas e, aqui, esses indicadores sio do
Pais, de para onde vamos enquanto sociedade, o que foi sedutor. Além disso,
poder entrar neste setor ¢ muito enriquecedor para o que sou enquanto cida-
dao - vou ser um cidaddo que vai reciclar melhor, que vai ter atitudes mais
sustentéveis. 2 uma boa contaminacdo, digamos assim.

E, em termos da minha carreira profissional, a possibilidade de liderar uma
equipa, de ter um departamento a minha responsabilidade, de fazer parte da
equipa de gesto, de ter impacto na empresa, também mexe muito comigo.
Essa responsabilidade acrescida traz-me outra motivacdo.

Trabalhando do lado dos bens de consumo, fui, ao longo do tempo, tendo
contacto com a sustentabilidade, com a economia circular, e com a Sociedade
Ponto Verde, no caso da reciclagem das embalagens. Foi todo um mundo que
se abriu, porque era algo que impactava os consumidores das minhas marcas.
Portanto, quando surge o convite da Sociedade Ponto Verde foi demasiado
sedutor. H4 uma grande vontade de fazer a diferenca num setor diferente.

A COMPLEXIDADE E A TECNICALIDADE
DO TEMA DA SUSTENTABILIDADE E

DA RECICLAGEM DE EMBALAGENS
AUMENTAM A EXPOSICAO A
DESINFORMACAO E AO GREENWASHING
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O que traz dessa experiéncia para a SPV?

No mundo em que estava antes, digamos que ha uma logica de gestao de produ-
to e de servigo, com muitos KPI de vendas, de marketing, sempre numa logica
do investimento, do retorno do investimento e da sua mensuracio. E isso acaba
por estar no ADN de quem trabalha no setor. £ o meu primeiro contributo para
a SPV; isto &, nao numa logica de vendas, de saber se o produto esta a sair bem
ou a sair mal, mas de perceber se estamos a atingir os objetivos ou nio. Essa
experiéncia confere-me uma capacidade de procurar KPI, de procurar modelos
de gestdo e meios de organizar equipas que me ajudam a desenvolver o departa-
mento e a conseguir definir prioridades, alocar melhor orcamentos, a focar nas
atividades que mais retorno dao - nélo apenas o retorno financeiro, mas, como
referi, o retorno em termos de prossecu¢ao dos objetivos que, enquanto Socie-
dade Ponto Verde, conseguimos medir, como as taxas de reciclagem. Mas, tam-
bém avaliar a forma como a empresa ¢ vista pelos diferentes stakeholders. Esse
¢ o primeiro grande transfer, uma skill mais de gestdo, mais apoiada em KPIL.
Por outro lado, hd um trabalho da marca em si, do posicionamento, do top
of mind e do awareness, e até do lado publicitario, que ¢ muito mais proe-
minente nos bens de consumo. O que & entusiasmante ¢ pensar como ¢ que
faz sentido trabalhar a marca, como ¢ que nos devemos posicionar, o que
devemos dizer — sem receios e sem preconceitos, por exemplo, relativamente
a publicidade e ao impacto que tem.

Portanto, estas duas dimensdes sdo as que importei da minha experiéncia
anterior. E aqui ganhei uma tragao ao nivel do trabalho de comunicacio, de
relages publicas, de proximidade com os stakeholders.

Que missiao lhe atribuiram?
Ha sempre a missao que nos atribuem e a missao que atribuimos a nos
proprios. E a primeira missdo que me auto atribui tem a ver com a equi-

pa e com a gestao da equipa. Eu quero muito desenvolver as pessoas, quero



Call to action

Seré assim 2024, no que toca a estratégia de marketing e
comunicagéo. Ricardo Sacoto Lagoa ressalva que serd um

ano de “reforgo na continuidade”, no sentido em que é
preciso investir no cumprimento das metas de reciclagem.

“A SPV é lider neste segmento, mas as metas vao ser mais
ambiciosas”, comenta. O caminho passa — afirma — por
“priorizar, pela alocagéo de recursos as atividades com mais
retorno e mais impacto”. Neste caminho, estardo certamente
campanhas focadas no vidro, um material em que os nimeros
de reciclagem estdo aquém do necessério. Para continuar é a
aposta na digitalizacdo, na proximidade, na gamificacéo, na
recompensa do esfor¢o. Ao mesmo tempo, a Academia Ponto
Verde ganharé novo félego, de modo a abranger mais escolas
e mais alunos, nomeadamente através da disponibilizagdo de

conteudos digitais. “E um ano de call to action. Precisamos

criar uma estratégia de comunicagdo e marketing que seja

capaz de gerar mais agéo, de trazer o consumidor, fazé-lo

entender e correr connosco atrds das metas que temos de

atingir”, conclui.

muito ter um departamento de alta
performance. Acredito que essa alta
performance tem na base feedback,
transparéncia, confianga, e que isso
gera engagement, na equipa e em
mim. Ou seja, quero ter um ambien-
te bom para trabalhar, com pessoas
motivadas, bem-dispostas. Esta ¢

a minha primeira missdo, garantir

que a equipa tem este nivel de enga-

gement, que se sente bem, abracou
o proposito, trabalha de uma forma
fluida. Acredito a 200% que uma
equipa que tem este comportamen-
to tem um desempenho melhor.

Depois, ha uma logica de atingir ob-

jetivos. Sempre houve. A Sociedade

Ponto Verde ¢ lider no setor, o setor da
reciclagem de embalagens ¢ o Gnico

que cumpre metas em Portugal e tem

de continuar assim. Alids, essas metas serao mais ambiciosas no futuro. Estamos
a falar de chegar a uma taxa de reciclagem de embalagens de 65% em 2025 e de
70% em 2030. E esta missdo ficou muito clara para mim: temos de correr atras
destes objetivos. O que significa — internamente, com os stakeholders, com os
cidad@os — conseguir passar esta mensagem.

Aqui os KPI sdo outros, de natureza diferente e mais distantes, no sentido em
que ha mais interlocutores — a tutela, os sistemas de gestao de residuos ur-
banos, os nossos parceiros, os recicladores, os nossos clientes. Uns a jusante,
outros a montante, todos tém de fazer algo para chegarmos ao nosso objetivo.
Portanto, o efeito do nosso trabalho ndo ¢ direto, ¢ mais longo, mais exigente.
O desafio passa, também, por conseguirmos encontrar KPI intermédios, obje-
tivos, benchmarking, se for o caso, para termos no¢io se o que tazemos no dia
a dia ajudou a alcancar o objetivo maior.

Uma das facetas da experiéncia que traz prende-se com a marca e o posi-
cionamento. Que atributos identifica na marca SPV?

A Sociedade Ponto Verde ¢ uma marca muito credivel. Ha, sem dtavida nenhu-
ma, um capital de credibilidade muito grande. E h4 um espirito de inovagao
também muito grande, mas temos de acelerar na forma como somos vistos a
este nivel pelos diferentes targets. H4 ainda uma légica de proximidade que é
fundamental, proximidade aos clientes, a todos os parceiros que fazem mexer
o sistema SIGRE [“Sistema Integrado de Gestdo de Residuos de Embalagem]
e que nos fazem chegar aos objetivos, mas também proximidade ao cidadao.
Para atingirmos as metas, dependemos do comportamento do cidado e, por-
tanto, temos de estar proximos dele, de falar com ele, para o entender.
Concluindo, eu diria que credibilidade, inovacio, e proximidade sdo os atri-
butos fundamentais.

Os jovens, e nio s0, estao nas redes
sociais, estao no TikTok, estao no
Instagram, pelo que é preciso ter uma
presenca forte nesses meios, olhando-os
como uma oportunidade para falar

com este target

Focando-nos na inovac¢iio, como se propoe acelerar a
mensagem de que SPV é um polo inovador?

A Sociedade Ponto Verde é mesmo um polo de inovacao.
Exemplo disso é o projeto Re-Source, em que procura-
mos startups para resolver problemas que sdo apontados
pelos clientes. Podemos sempre comunicar mais e me-
lhor, podemos acelerar o investimento nesta area, mas ja
¢ muito elevado - o que, as vezes, falta é algum tempo
para conseguir consolidar esta dimensao.

Ha outra vertente, muito focada nos clientes, e que tem
aver com a inovacao no desenvolvimento de embalagens
e mostrar que, gragas a tecnologia, é possivel ter solugoes
que oferecam maior reciclabilidade.

Mas, diria que onde estamos a tentar ser percecionados
como mais inovadores é na relacao com o cidadio. Fize-
mos, recentemente, um grande esforco de digitalizacio e
de gamifica¢do, nomeadamente com a aplicacio Acerta e

Recicla, que vai nesse sentido. Ao contréario de outros ele-
mentos do nosso ecossistema, o cidadao talvez nao tives-

se tanto a no¢ao de que somos inovadores, porque ainda
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Entrevista

Valores

Solicitado a resumir a SPV em duas palavras, Ricardo Sacoto Lagoa

escolhe credibilidade e lideranca. Credibilidade porque é uma empresa

transparente na comunicagdo, nas agdes, no reporte dos nimeros:

"Q sistema acredita na SPV e usa-a como referéncia, incluindo os cidadaos.”

Lideranga “n&o so por ser lider” — detém cerca de 82% de quota de mercado:

“Mas, por termos este espirito de liderar o setor, com tecnologia, inovagéo,

nao estivamos a chegar até ele com
exemplos palpaveis. Mas, agora ha
uma aplicacdo, a SPV esta no bolso
com um jogo com prémios que tém
a ver com o seu comportamento. o
este caminho que temos de acelerar,
mostrando quido somos inovadores
na experiéncia do proprio consumi-
dor e no papel que cada um pode ter

no sistema de reciclagem.

E nessa proximidade ao consumidor
aplicam-se as mesmas ferramentas
de comunicacio e marketing do
grande consumo ou impde-se uma
abordagem diferente?

Penso que a abordagem pode ser a
mesma em termos de mindset. Con-
tinuamos a ter de dar um motivo,
dar uma razao, um beneficio para
alguém fazer alguma coisa. Nao ¢ a
compra de um bem ou de um ser-
vico, mas temos de explicar ao cida-

dao por que tem de reciclar, por que

28 briefing.pt

solugdes, este espirito de fazer o sistema funcionar.”

PRECISAMOS CRIAR
UMA ESTRATEGIA
DE COMUNICACAO
E MARKETING

QUE SEJA CAPAZ
DE GERAR MAIS
ACAO, DE TRAZER
O CONSUMIDOR,
FAZE-LO ENTENDER
E CORRER
CONNOSCO ATRAS
DAS METAS QUE
TEMOS DE ATINGIR

¢ importante reciclar. Este mindset
de haver um beneficio - seja racio-
nal, seja emocional — continua a es-
tar presente. A forma de 14 chegar ¢
que pode ser diferente. Tem muito
mais a ver com o target — e, aqui,
os targets sdo mais amplos, ndo ha
tanto uma possibilidade de segmen-
tar uma estratégia como noutras
marcas. Mas devemos ser capazes de
encontrar o beneficio e de o explicar
de uma forma simples.

Em termos de meios, os meios mais
massificados tém de fazer parte sem
preconceitos. O filme publicitario
em televisao — embora dependa da
mensagem que vamos colocar - ¢ o
melhor meio para atingir reach, é o
melhor meio para gerar awareness e
top of mind, pelo que deve ser tra-
balhado, sem divida. Claro que um
filme publicitario da SPV nao é um
filme publicitario de um produto

que estd numa prateleira e traz um

beneficio mais imediato. Temos de
ser muito inteligentes em escolher
o beneficio - que ¢ diferente —, mas
esse beneficio pode e deve ser comu-

nicado em televisio.

Quais siio os principais desafios as-
sociados a comunicar sustentabi-
lidade, tendo em conta que néo se
trata de vender um produto, mas
de mudar hibitos?

Ha, desde logo, um topico que temos
de enderecar: ¢ que a complexidade e
atecnicalidade do tema da sustentabi-
lidade e da reciclagem de embalagens
aumentam a exposi¢io a desinforma-
¢io e ao greenwashing. Qualquer em-
presa ou marca esta exposta a receber
ou até a difundir informaco errada,
intencionalmente ou ndo. Mais: até
pode simplesmente ser percecionada
como errada uma acao que é certa.
Além disso, a sustentabilidade e a
reciclagem tém de ser encaradas
numa logica tao abrangente quanto
possivel. Um produto ou uma marca
sO serdo aceites como sustentaveis se
todas as marcas, se toda a empresa —
até em termos de ESG - estiverem a
dar os passos corretos.

A SPV, tendo um enorme conheci-
mento “em casa’, procura mitigar
estes riscos, esclarecer e combater a
desinformacio e trabalhar de perto
com os clientes para ajudar a que a
sua comunicagao seja transparente,
correta e positivamente impactante.
Finalmente, diria que comunicar
sustentabilidade e reciclagem de
embalagens implica investimentos
na comunicacio e, antes disso, alte-
ragoes e melhorias nas embalagens
para estabelecer um novo beneficio
para o planeta e para os cidadaos.
Constitui uma oportunidade de
criar valor para as proprias marcas
e de diferencia¢io da concorréncia
- ou ficar para tras, caso nao apa-
nhem este comboio a tempo. Nesse
sentido, recordo a intervencio de
Jeremy Schwartz [Cantigo CEO de
multinacionais de grande consu-
mo_| na European Packaging Waste
Meeting, quando defendeu uma
certa inversio no P&L [Cdemons-
tragdo dos resultados’, desafiando
as empresas a assumir os custos
ligados a sustentabilidade e a me-
lhores embalagens como forma de
acrescentar valor e, como tal, fica-
rem menos dependentes de promo-

¢oes e de variagdes de prego.



Diria que a comunicaciio tem de se
fazer mais pela positiva?

Temos uma mensagem que ¢ com-
plexa e temos de ser capazes de a
simplificar, sendo crediveis e transpa-
rentes, de modo a que seja bem en-
tendida e nio gere davidas. E temos
de introduzir uma logica de propési-
to. Penso que esse é o grande passo
que temos de dar na comunica¢io do
setor. I preciso tocar no lado emo-
cional, embora sempre assente no ra-
cional, mostrar o que acontece se nao
tivermos hébitos de reciclagem e nos
ganhos que obtemos se o fizermos.
Ha realidades que ndo sio nego-
cidveis: nido podemos ter o planeta
cheio de embalagens que nao sio
recicladas. Felizmente, ndo o temos,
mas esta mensagem tem de ser o
primeiro nivel da pirdmide. Mas,
concordo que temos de ser capazes
de comunicar pela positiva, comu-
nicar os impactos positivos para a
economia, para o desenvolvimento
das pessoas enquanto cidadaos, da
forma como se relacionam com o
meio ambiente, da forma como se
relacionam umas com as outras. E
a comunicacao e a publicidade tém
este papel de desvendar o beneficio
emocional que anda a volta des-
tes comportamentos, e ndo apenas
mostrar as consequéncias negativas.
Quando lancamos a Acerta e Recicla
foi nessa logica de que pode ser um
momento divertido e de que se pode
ganhar prémios com atos relaciona-
dos com a reciclagem das embalagens.
I claro que ndo podemos viver destas
injegoes de gamificagiio, mas faz parte
da vida termos momentos em que nos
recompensam pelo que fizemos.

Da mesma forma que na Academia
Ponto Verde, quando estamos com o0s
mitdos nas escolas ou desenvolvemos
atividades na praia, estamos a criar
momentos de diversao, mas sabemos
que eles levam o assunto para casa,
que falam com os pais, o que significa
que foi uma experiéncia positiva.
Uma das grandes dificuldades e um
dos grandes desafios ¢ como con-
seguimos ser crediveis e, a0 mesmo
tempo, gerar engagement. E, para
esse engagement, temos de trabalhar
pela positiva, sem medo de sermos
divertidos e de termos uma conversa

mais ligeira com as pessoas.

Mencionou a aplicacio e os jogos
como ferramentas da estratégia de

proximidade. Era importante dar
esse passo em frente no marketing
digital?

Sim, acreditamos que ¢ fundamen-
tal. E s@o exatamente execucoes da
nossa estratégia. I importante falar
com 0s mais jovens, o que implica
estar nas escolas, com a Academia
Ponto Verde, a ensinar sobre recicla-
gem das embalagens e a promover
que tenham acesso a esse conheci-
mento numa logica digital, para que
se tornem influenciadores no futuro.
Os jovens, e ndo s6, estao nas redes
sociais, estao no TikTok, estio no
Instagram, pelo que & preciso ter
uma presen¢a forte nesses meios,
olhando-os como uma oportuni-
dade para falar com este target. O
que percebemos é que a aposta na
digitalizacao era fundamental, por-
que nos permite proximidade, estar
no dia a dia. A Acerta e Recicla foi
um passo em frente no sentido de
estarmos na mao de cada cidadao.
Tivemos mais de 74 mil pessoas a
jogar. E fol muito curioso perceber
que ndo eram sO 0s jovens que joga-
vam, mas que, pelo contrario, temos
taxas bastante equilibradas entre as

diferentes faixas etarias.

E quanto aos influenciadores, a
SPV vai manter a abordagem?

I uma porta que continua aberta.
Como disse, neste momento, nao ha
preconceito em relacdo aos meios.
Os influenciadores sio cada vez mais
importantes para passar uma mensa-
gem mais qualitativa, com mais tem-
po, explicar, mostrar impactos, como
se faz. E hd uma partilha de credibi-
lidade entre influenciador e a marca.
As vezes, ¢ um risco, mas, escolhendo
bem, ¢ uma oportunidade. Continua
a ser um meio em que vamos tra-
balhar, certamente teremos alguma
campanha com influenciadores du-
rante este ano, mas associada a pro-
jetos concretos, como a presenca nos

festivais de musica.

Essa presenca nos festivais é para
continuar?

Sim, ¢ uma aposta para continuar,
por dois motivos. Primeiro, por-
que ha uma grande aglomeragao
de pessoas e queremos garantir
que, até nesse momento, existem
as melhores condicoes para reciclar
as embalagens. Quando falamos de
mudanga de habitos, ha também

um esfor¢o adicional, uma last mile a percorrer para chegarmos aos nimeros
da reciclagem que queremos. Em casa ¢ para reciclar, no local de trabalho é
para reciclar, podemos também separar embalagens e reciclar nos festivais de
musica. Por outro lado, precisamente porque estd muita gente, ¢ uma opor-

tunidade de ter uma conversa direta com o nosso target.

A proposito dalast mile, o que é preciso para alcancar as metas de 65% em
2025 e 70% em 2030?

Ha um esforco de garantir que cada nova geragio estd melhor informada do
que a anterior em relagio a separacio das embalagens e a sua reciclagem.
Portanto, ¢ um esfor¢o continuo, mas em que ha ganhos a fazer ainda, por-
que se esta geracdo estiver melhor equipada do que a geraciio anterior vai
fazer mais. Temos uma oportunidade de os sensibilizar e despertar para esta
realidade mais cedo e, através dos mais jovens, ter um impacto mais forte nos
pais e construir lares que, geracionalmente, vao reciclar mais e melhor. Esse
¢ um primeiro caminho.

Depois, temos de ir por uma logica de propdsito — perceber o impacto po-
sitivo que tem em mim e perceber que reciclar tem de ser tao natural como
lavar os dentes, que ¢ algo que ja nio me imagino a nio fazer. SO assim
vamos estar dispostos a fazer um esfor¢o adicional. Porque, de facto, ha
zonas do Pafs que tém uma cobertura pior, pelo que, nessas zonas, o es-
for¢o para reciclar ¢ maior; porque ha pessoas que ji fazem a separa¢o
de algumas embalagens, mas precisamos que facam ainda mais. O trigger
¢ mostrar-lhes o proposito, o que tém a ganhar, recompensa-las por isso,
e envolve-las no processo. Mas, tem de ser um processo natural, tem de se
criar este habito de uma forma natural.

I% preciso também que todos os atores percebam que hé que fazer esta mu-
danca, que temos de dar mais para chegar a uma meta que ¢ mais ambicio-
sa. A SPV conseguir que a reciclagem das embalagens esteja no top of mind
das pessoas vai também colocar uma pressdo positiva nos outros agentes

da cadeia.

Das love brands

Ricardo Sacoto Lagoa acredita que, atualmente, uma marca sé é
uma love brand se reciclar. E é esse — diz - o trabalho que a SPV
tem feito junto dos clientes: “Ha um caminho que vai acontecer.
As marcas fazem-nos chegar esse input e estdo a dar passos
substanciais nesse sentido.” O “sentido” de que fala é a inclusdo
de um call to action para a reciclagem na embalagem, de modo
a gerar mais engagement com um consumidor que, cada vez
mais, quer saber como se recicla a embalagem que compra. “Ha
uma pressao positiva e vejo as marcas a querem fazé-lo, por uma
questdo de propdsito — querem deixar o mundo melhor — e por
perceberem que ha um beneficio importante. E verdade que
requer investimento, mas acreditam cada vez mais no retorno
desse investimento”, partilha. Das conversas que tem, agora

do lado da SPV, extrai também a percecéo de que as marcas
reconhecem que “um posicionamento alicergado na reciclagem
das embalagens é um posicionamento que é sensual para o
consumidor”.
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Made In

Estd ha 12 anos

a adornar as
portuguesas com
anéis, brincos,
tiaras e colares
handmade. Tem a
felicidade no ADN
e a natureza como
inspiracdo. E a
marca de joalharia
nacional que vai
buscar o nome

a sua criadora:
Carolina Curado.
Junto com a
socia, Fatima
Reis, dd um twist
contemporaneo a
formas étnicas e
antigas.

Sofia Dutra

CAROLINA CURADO

JEWELRY

Ponto de viragem

Obsessao pela criatividade, sempre com o desejo de fazer mais e melhor.
E assim que Carolina Curado descreve a marca que criou, em 2012, logo
apos terminar o curso de joalharia. “Foi uma extenséo natural que fez
sentido para dar seguimento a uma paixao muito antiga, a joalharia’, diz.
Dar o seu nome a marca foi, pois, natural. O seu objetivo sempre foi o de
ter o maior cunho pessoal possivel nas criagdes, que “as pegas fossem
reconheciveis mesmo sem a marca 14",

Desde sempre, conta, 0 mais importante foi garantir a criatividade das
pegas e a qualidade na produgao, que na altura era feita exclusivamente
por si também. A comercializagao foi uma consequéncia desse trabalho,
diz. Em 2015, da-se um ponto de viragem: Fatima Reis junta-se como
socia. “Com formagao e larga experiéncia profissional em Marketing

e Comunicagao, o seu ponto de vista inico trouxe um dinamismo

e profissionalismo a marca que a fez crescer desde entéo’, sustenta

a criadora. Nessa altura, ponderaram a mudanga do nome, mas
concluiram que ja havia “um capital e um valor de marca que se perderia
namudanga e zero vantagens”. E manteve-se Carolina Curado.
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RGAN:

O maior ponto forte da marca,
garante Carolina Curado, é 0
menos visivel para o publico:
“Eu e a Fatima somos muito
complementares, respeitamos
imenso a opinido uma da

outra. Temos pontos de vista
semelhantes e quando nédo o

séo sabemos ouvir e construir
em cima disso, sempre para
melhorar”. Ainda que cada uma
tenha a sua area de intervengao
especifica, as decisdes mais
importantes séo tomadas em
conjunto. A ambigéo, essa,
também é a mesma: continuar

a crescer e ser cada vez mais
relevantes, garantido sempre ‘o
melhor produto final” para quem
compra uma joia da marca. “Esse
respeito pelos nossos clientes

¢ uma forma motivadora e
orientadora para nés, sem nunca
perdermos o foco na nossa
linguagem individual enquanto
marca que tanto nos caracteriza’,
adianta.

Portuguesa,
claro

Ainda que, em termos estéticos, a marca
nado remeta para as linhas classicas da
histéria da joalharia nacional, mantém
as dimensdes arrojadas e fortes que
sempre a caracterizaram. Criatividade,
qualidade e proximidade - tanto no
produto como no servigo - sdo 0s
valores da marca, e € neles que reside a
sua portugalidade. Fatima Reis afirma
mesmo o orgulho de terem conseguido
desenvolver este projeto 100% portugués
e de contribuir para a riqueza do Pais.




-

S&o mulheres modernas dos 18 aos 99, urbanas,
independentes, cosmopolitas, polivalentes,

seguras de si, que quebram barreiras. “Exemplos

de superagao, tanto de forga como de delicadeza”.

Eis o perfil de clientes e a esséncia que a marca
procura imprimir a cada pega. “Inspiradoras,
empreendedoras, independentes, gostam de ter
pegas Unicas e de surpreender tudo e todos com uma
statement piece super arrojada”

Aléem-fronteiras

A exportagao esta incluida na estratégia de crescimento
para 0s proximos anos, com o0 pais vizinho no topo

das prioridades. Para ja, a marca esta presente em

dez pontos de venda, entre Madrid, Barcelona e La
Corunha. “Espanha faz-nos todo o sentido, porque temos
mais em comum do que se pensa e 0s consumidores
respondem da mesma forma as mesmas dinamicas”,
justifica Fatima Reis, adiantando que é uma presenca
que querem replicar em Inglaterra. “Pretendemos ter
amesma presenga em Inglaterra. Além destes dois
mercados, a marca tem “felizes parcerias” no mercado
belga, alem&o e norte-americano.

Peca especia
¢a especial
A primeira tiara que criou é a pega mais
especial. “Era uma ambig8o antiga e
permitiu-me explorar uma dimenséo
e tipo de pega que até entdo ainda ndo
tinha feito”, conta Carolina Curado. “Adoro
criar pegas maiores, porque sinto que
tenho mais espago para criar nelas, para
tirar partido de todos os detalhes que
gosto de incluir nas nossas pegas”.

A criadora vai buscar inspiragéo a natureza:
“Temos uma componente muito forte de
formas animais e florais nas nossas pegas,
que exploramos quase sempre Nas N0ssas
colegdes”. Reconhece, porém, um fascinio
pela joalharia étnica e antiga. Adora usar
formas e inspirag6es desses periodos,

mas dar um twist contemporaneo com
alinguagem e personalizagdo Carolina
Curado. “Brincamos com texturas e cores,
tanto pela cravagéo de pedras como
esmalte. Gostamos de trabalhar com
diferentes volumetrias para criar pegas
diferentes e cheias de identidade’, revela.

Neste percurso de 12 anos, a confianga e a felicidade estiveram sempre

presentes, diz Carolina Curado. “Queremos uma marca robusta, com uma

proposta de valor transparente, inspiradora e original, que todas estas

caracteristicas passem sempre para o produto, para a comunicagdo’, comenta,

defendendo que isso s6 se concretiza no reconhecimento e no feedback do

consumidor. “A nossa maior ambigao € garantir, a medida que crescemos, que

este equilibrio tdo delicado se mantenha por muitos e muitos anos”.
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Especial Escolha do Consumidor

DISTI NgAO Celebra a conquista do trabalho
PERFU MADA realizado, mas é também uma

motivacao para trabalhar na
evolucdo da marca Perfumes &
Companhia e na descoberta de
oportunidades de crescimento,
inovagao e ligacdo aos
consumidores atuais e futuros.
E desta forma que a cadeia de
perfumarias seletivas encara

a distincdo como Escolha do
Consumidor, explica a Head of
Retail Marketing, Sandra Rei.

A Perfumes & Companhia ligagdo a marca, intengéo ou
ganhou este ano o Prémio recomendacdo de compra,
Escolha do Consumidor na emocdes e sentimentos
categoria perfumarias. A positivos transmitidos pela
distingdo decorre da avaliacdo marca e os valores veiculados

a um conjunto de varaveis que, através da relacdo e

em conjunto, determinam o comunicagdo estabelecida com
nivel de satisfacdo e confianca os consumidores.

dos consumidores na marca, E como uma conquista

versus outras marcas existentes significativa que a porta-voz

no retalho de luxo. A Head of encara o galarddo. “Demonstra
Retail Marketing, Sandra Rei, o reconhecimento e a satisfacdo
identifica as variaveis: atributos dos muitos clientes que nos

e caracteristicas estéticas conhecem, visitam e compram
e funcionais dos produtos/ nas nossas lojas”, diz. O Prémio
servigos disponibilizados nas Escolha do Consumidor ¢ isso
lojas, beneficios obtidos na mesmo: "o reconhecimento de

Este galardao é uma conquista
significativa e demonstra o
reconhecimento e a satisfacao
dos muitos clientes que nos
conhecem, visitam e compram
nas nossas lojas

32 briefing.pt



que somos a primeira escolha
do Consumidor quando procura
uma perfumaria onde a oferta,
O servico, a inovagao e a
qualidade do aconselhamento
personalizado se reinem num
espaco Unico, dignificando a
marca Perfumes & Companhia”.
"E, para que tal seja possivel,
estamos constantemente

a formar os nossos
colaboradores, a promover
programas de afericdo da
qualidade do nosso servico,
temos dinamicas de marketing
que procuram sublinhar e
promover o servi¢o, temos uma
enorme proximidade entre a
loja e os departamentos de
back office procurando sempre
resolver e servir melhor o
consumidor”.

A distin¢éo — atribuida pelo

7.° ano consecutivo — da, pois,
uma “grande satisfagdo”,

mas também representa uma
responsabilidade acrescida.

“E resultado do nosso esforco
diario de melhoria continua
para continuarmos a ser

a Escolha do Consumidor
portugués, quando procura
uma perfumaria de luxo”.

O Prémio Escolha do
Consumidor dé ainda mais
confianca de progredir com a
estratégia “customer centric”
e o empenho em colocar o
consumidor no centro das
iniciativas e preocupagdes. “A
nossa missao é levar a beleza
mais perto de cada portugués,
em todos os momentos da

sua vida, sobretudo os mais
especiais. Adoramos fazer as
pessoas sentirem-se bem”.
“Damos o melhor de nés

para que os nossos clientes
possam dar o melhor de si.

E este prémio, no fundo, é o
reconhecimento de que os
consumidores valorizam e
privilegiam a nossa proposta de
valor e a relacdo que mantemos
com todos e com cada um”,
observa.

Mas o que pode mudar

com este reconhecimento?
Sandra Rei afirma que pode
desencadear varias mudancas

Os consumidores

valorizam atributos como o

consumidor como pelos olhos
do cliente interno”.

Diferenciagdo competitiva:

“num mercado com uma

aconselhamento especializado

competitividade crescente e
agressiva, a distingdo como

e personalizado; colaboradores

Escolha do Consumidor

simpaticos e atenciosos;

destaca-nos definitivamente da

concorréncia”.

experiéncia sensorial; acesso a
eventos e lancamentos; produtos

Assim, Sandra Rei entende

e marcas exclusivos; servico de

que o reconhecimento como
Escolha do Consumidor nao

consultoria: conhecimento de

celebra apenas a conquista do
trabalho realizado, mas constitui

novidades, entre outros

igualmente uma motivacdo para

e impactar positivamente o
futuro da marca. Aumento da
credibilidade e valorizagado

da marca: “o reconhecimento
reforca a credibilidade da nossa
marca, estabelecendo-nos
como uma escolha confiavel

no setor da perfumaria de

luxo e posicionando-nos

como uma opgado de elevado
valor percebido pelos
consumidores”.

Ampliagdo da base de clientes:
"a visibilidade decorrente do
prémio Escolha do Consumidor
pode atrair novos clientes que
procuram produtos de elevada
qualidade e uma experiéncia de
loja excecional”.

Melhoria continua: "o
reconhecimento também traz
consigo a responsabilidade
de continuar a trabalhar para
manter e superar os padrdes
que levaram ao prémio.
Todos os dias, a Perfumes

& Companhia procura ter o
cuidado de avaliar as suas

agdes tanto pelos olhos do

trabalhar na evolucéo da marca
Perfumes & Companhia e na
descoberta de oportunidades
de crescimento, inovagao e
ligacdo aos consumidores atuais
e futuros.

A candidatura do préximo

ano ja esta, pois, assegurada,
no seguimento de iniciativas
que “com toda a certeza

PERFUMES
& COMPANHIA

continuardo a fazer crescer a
confianca e reconhecimento”
dos consumidores.

UM ANO EMOCIONANTE

Em 2024, a Perfumes & Companhia esta ansiosa por
partilhar um conjunto de “inovacdes emocionantes para
continuar a elevar a experiéncia” dos clientes: novas

marcas, lancamentos exclusivos, modernizagédo de lojas em
localizacbes chave e abertura de novos espacos. Igualmente
previsto para este ano esta a manutencdo do compromisso
com a sustentabilidade, iniciativas de solidariedade
renovadas com as instituicdes que a cadeia de lojas apoia
ha vérios anos (Ajuda de Berco, BIPP e Novo Futuro). Haveré
ainda um novo programa de fidelidade para oferecer
recompensas “ainda mais atraentes” e ofertas exclusivas,
entre muitas outras iniciativas.

Sandra Rei qualifica os objetivos de negécio para este ano
como ambiciosos e alinhados com a posicdo de lideranca e
com a visdo do mercado de luxo da Perfumes & Companhia,
através de campanhas de marketing “eficazes” e de uma
abordagem centrada no cliente. “Queremos assumir-

-nos como trendsetters no retalho de luxo em Portugal e
consolidar a Perfumes & Companhia como uma marca de
referéncia no universo do luxo, mas sem nunca perder de
vista 0 que mais nos aproxima dos nossos clientes: a forca
da nossa marca, a qualidade de servico das nossas equipas
e a enorme capilaridade da nossa distribuicdo”, diz. “Temos
mais de 130 lojas espalhadas por todos o pais e mais de
900 profissionais que todos os dias elevam a experiéncia de
beleza junto dos nossos clientes”, remata.
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Especial Portefodlio

UM TRABALHO

COM FOCO NO CLIENTE

Atualmente, com um portefélio

composto por mais de 500 mil
clientes, a Cofidis tem vindo a
expandir a sua oferta além das
solugdes de crédito. Em 2023
houve um reforco da presenca
nos meios de pagamento,
através da Cofidis Pay, o servico
de "buy now pay later”, que
esta presente no e-commerce,
juntando-se aos ja mais de dois
mil parceiros fisicos. A diretora
de Inovacéo e Criagdo de Valor,
Martta Oliveira, revela que

as novidades nao ficam por

aqui e que, ja este ano, sera
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feito um reforco na oferta de
seguros que vai abranger varios
produtos, resultando de uma
parceria com a Ageas. “Esta
diversificagcdo permite-nos ser
cada vez mais relevantes na
vida das pessoas”, diz.

A comunicacéo desta instituicdo
financeira tem sido marcada
pela simplicidade, e o trabalho
desenvolvido no ano passado

¢ prova disso mesmo, defende.
Fazendo uma analogia ao ensino
basico, o protagonismo foi

dado a professores primarios
reformados, que comunicaram

Se fosse possivel resumir o

trabalho da Cofidis em 2023,

poderia dizer-se que este foi um
ano de consolidacdo como um
parceiro financeiro. E assim que
a diretora de Inovagao e Criagao
de Valor, Martta Oliveira, define
este periodo em que a marca foi
um “aliado de confianca e de
apoio” na jornada financeira de
clientes e parceiros.

sobre a simplicidade em duas
dimensdes: da experiéncia
digital e dos termos financeiros.
No primeiro aspeto, foi feito o
compromisso de descomplicar
o mundo financeiro, mostrando
que as solucdes digitais

sdo "intuitivas e acessiveis,
projetadas para tornar a gestao
financeira numa experiéncia
sem esforco”. No segundo
vetor, houve um investimento na
transparéncia da comunicacao,
com o intuito de a empresa
desempenhar um papel ativo
na descomplicagdo dos termos,
permitindo a criagdo de “um
caminho para um mundo
financeiro mais simples, util

e com impacto na vida das
pessoas”. “Estas duas dimensées

reforcam a confianca dos
consumidores na Cofidis, e por
isso fomos reconhecidos em 2023
como Escolha do Consumidor
pelo 11° ano consecutivo e
Marca de Confianca pelo oitavo
ano”, observa.

Neste ambito, a porta-voz
destaca as trés campanhas que
“tiveram a particularidade de
transmitir as mensagens sob

o mesmo formato”, através

de vérios filmes e pecas com
mensagens especificas que

se completam em termos de
storytelling, que pretende
destacar quatro ideias: “o
compromisso da Cofidis

com a descomplicagdo

dos termos financeiros; a
simplicidade e rapidez da

Vemos um futuro onde a

tecnologia e a humanidade
caminham juntas, criando um

mundo financeiro mais acessivel,

compreensivel e justo




experiéncia e interagdo

digital; o reconhecimento dos
consumidores; e a seguranca

no processo de crédito. Estes
pontos pretendem reforcar a
ideia principal de que o principal
objetivo é promover “um avanco
financeiro para um mundo mais
claro e seguro”.

Esta estratégia de comunicagao
¢ fruto de um trabalho que
consiste em ouvir primeiro, pois
s assim é possivel perceber o

que é relevante para os clientes”.

O método consiste na recolha
constante de feedback, o que
permite melhorar e desenvolver
a oferta e servicos. Para este
ano, esta previsto o reforco do
“conjunto alargado de solucdes
financeiras e de experiéncias
simples e facilitadas”, através
da combinacao entre inovacao
digital e a relagdo humana.

“A comunicacéo é todo o
processo de como fazemos isso,
é o resultado da conversa que
acontece permanentemente”,
afirma.

Num contexto econémico
marcado pela guerra e,
consequentemente, pela
inflacdo, a Cofidis tem
trabalhado em vérias dimensoes,
como encontrar solucdes

de pagamento adaptadas

as necessidades; antecipar
situacdes de dificuldade; e

a promogao da educagdo

Literacia

Financeira

Para comunicar

com eficacia é
preciso saber
ouvir primeiro,
pois s6 ouvindo

podemos
perceber o que

é relevante
jpara os nossos
clientes

financeira da populacéo, através
de conteldo especifico para
ajudar as pessoas a melhor
ultrapassar esta conjuntura, com
dicas e ferramentas em diversos
formatos, como é o caso do site
Contas Connosco, com varios
artigos, ou com formacdes

e workshops exclusivos para
colaboradores, clientes e
parceiros, mas também abertos
ao publico em geral.

Em relacdo a 2024, sdo muitos
0s projetos que estao a ser
desenvolvidos, através da
aposta na diversificacdo do
negdbcio, com o objetivo de
esta ser uma organizacéo cada
vez mais “relevante” na vida

UMA MARCA
“DE PESSOAS
PARA PESSOAS”

Presente em Portugal
desde 1996, a Cofidis
trabalha diariamente com
a missdo de “melhorar

a qualidade de vida

dos clientes”, através

do desenvolvimento e
gestao de um portfélio
de solucdes financeiras,
tendo no seu ADN a ideia
de que as pessoas estdo
no centro da atencao.

das pessoas através de uma na vida das pessoas e construir

“oferta completa” de solucdes um mundo onde as financas sdo

de crédito, meios de pagamento uma fonte de possibilidades, ndo

e seguros. “Queremos ser um de preocupagdes”, remata.

parceiro financeiro de confianca
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Especial Portefodlio

EXPANSAO
PELA EUROPA

Progresso. E a palavra com

que a Gift Campaign
(https://www.giftcampaign.pt/)
descreve o ano de 2023. Ao nivel
da oferta, procuraram melhorar o
catélogo, e atrair novos clientes
nos mercados de Portugal,
Espanha, Itélia, Franca, Holanda
e Alemanha. Ja ao nivel interno,
estabeleceram novas politicas
para os colaboradores e para

o seu bem-estar, promoveram
um ambiente de trabalho
“melhor” e, de maneira a tornar
0s processos mais rapidos,
investiram na inovagao em

diversas areas da empresa.

Lideres da Europa

Numa escala maior, para
consolidar a lideranca da
Gifts Campaign na Europa,
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comegaram a ganhar espago
no mercado onde chegaram
recentemente, o alemao. Sobre
os desafios da sustentabilidade,
investiram em produtos da
sec¢ao de merchandising
ecoldgico. De maneira a
manter o catadlogo atualizado,
exploraram as necessidades

do mercado. Ja internamente,
investiram na formacéo da
equipa, ao nivel das funcdes
especificas que desempenham
dentro da empresa e das
habilidades pessoais, tais como a
gestdo do stress e do tempo.

Tecnologia e ecologia

de méo dada

A Gift Campaign apostou em
inovar na tecnologia e ecologia
da sua atividade. Por um lado, e

O ano passado ficou marcado
pelo progresso e pela inovagao
para a Gift Campaign. E assim
que o CEO e sécio da

empresa, Diederik de Koning,

e o sécio Oriol Badia descrevem
o portefélio da empresa
internacional de merchandising
publicitario, que se quer
expandir para mais mercados.

dado o crescimento da tecnologia
em todos os setores, sentiu a
necessidade de adaptacdo a essa
tendéncia. Para responder ao
boom tecnoldgico que vivemos
em sociedade, tém no catalogo
produtos, como altifalantes ou
auscultadores, que ja vém com
“funcionalidades inovadoras”.

Por outro lado, uma vez que
estdo conscientes do problema
ambiental que enfrentamos e a
sensibilidade e consciéncia que
os consumidores tém sobre as
necessidades ambientais, estes
exigem mais das empresas,
nomeadamente ao nivel dos
valores e ideias. “Por isso, cada
vez mais apostamos em produtos
de merchandising ecolégicos”,
afirmam. Esses produtos, além

de produzidos com materiais
inovadores, passam a poder incluir
sementes, possibilitando a sua
plantacdo apds terminar o seu uso,
ou até a tecnologia AWARE™,
que garante um uso reduzido de
4gua no processo  de fabrico.

Presenca no digital

O setor do merchandising
promocional ndo tinha
praticamente presenga no
digital. O tipo de negécio que
vivia dos catélogos fisicos e dos
contatos por telefones sentiu a
necessidade de se reinventar e
participar mais ativamente neste
meio, como explicou o CEO.
Por isso mesmo, a empresa
estava perante uma
oportunidade onde conseguia
unir os fatores humano e
tecnolégico. Segundo Oriol
Badia, esta combinacao
materializou-se da seguinte
forma: “Ou seja, o objetivo é que
possa entrar no site, consultar o
catélogo, ver pregos, comparar,
baixar seus orcamentos ou, se
estiver tudo claro, fazer uma
compra direta. Ao mesmo
tempo, a nossa equipa de
atendimento ao cliente esta
disponivel para o acompanhar no
processo, esclarecendo as suas
duvidas, gerindo contratempos,

Numa escala maior, para
consolidar a lideranca da

Gifts Campaign na Europa,

comecaram a ganhar espaco
no mercado onde chegaram

recentemente, o alemao




dando recomendacdes e, é

claro, estando presente no nosso
servico pos-venda”.

Gifts

De todos os brindes que a

Gift Campaign teve no ultimo

ano, destaca quatro. De

uma forma geral, salienta o
merchandising ecolégico, dada a
consciencializagdo do publico e
consequente procura por produtos

ecologicamente responsaveis. O
preco econdmico e a versatilidade
sdo duas qualidades apontadas
pela marca sobre um dos best
sellers que destaca do Ultimo ano,
os sacos. Best seller foram também

as pendrives, um dos favoritos
para eventos. E, para terminar os
destaques, as lancheiras, realcadas
pelo uso que o publico lhes da
diariamente e por serem

“muito praticas”.

Com olhos postos no futuro
Com a conquista do selo Great
Place to Work em 2023, e com o
desejo de o manter em 2024, a
Gift Campaign tem como ambicdo
continuar o processo interno de
cuidado dos seus funcionarios.
Quanto ao negdcio, a expansado na
Alemanha continuaré nos planos
da marca para este ano, bem
como expandir-se para um novo
mercado.
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Influéncia

Sente-se mais criador
do que influenciador,
porque do que gosta
é de contar histérias
através dos seus

B OV

wandson

1195 posts

Ser influenciador é...
Ainda nao percebi bem o que é influenciar.
Acredito mesmo na comunidade, nos
amigos, na rua, no abrago. Adoro ilustrar,
pensar em cores, tornar real os meus
desenhos através da fotografia e criar
mundos. O meu trabalho é isso. Sinto-me
mais um criador do que um influenciador.

Adoro contar histérias, escrever guides

e poder criar o meu proprio espago e
partilha-lo, claro. Sdo as minhas ideias a
ser contadas através de rabiscos. Tenho
a certeza que vem da criatividade do
meu pai e a minha mae. Mato toda essa
saudade do Maranhao ao criar.

153 mil seguidores

Post ou story?

Eu adoro criar narrativas visuais nos posts,
mas nada como um dedo no botéo do rec
e fazer um bom storytelling a contar como
estd a ser no sitio que estou a ver, como é
o Porto no dia a dia, como é viajar Porto-
-Lisboa quase todas as semanas. Mostrar o
meu processo nas ilustracdes e a montar os
meus legos. Mostrar o que anda a aprontar
o meu cao Farofa.

“rabiscos”. O Instagram
colorido de Wandson
ja o levou a ser
reconhecido pelo The
Huffington Post, como
um dos mais criativos
a nivel mundial, e a
trabalhar com a Disney.
O brasileiro que adotou
o Porto como casa, ha
mais de uma década,
“brilha na Europa” e
tem um sonho que
junta Cristiano, Cristina
e Goucha. Adivinha a
dizerem o qué?

Qual amarca Wandson?
A marca Wandson é muito criativa,
organizada e pragmética. E bastante
colorida, divertida. D4 liberdade para

o imaginario. Acredita no processo de

trabalho e quer cada vez mais fazer

coisas incriveis.
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Associa-se auma
marca quando...

Quando gosto dela, quando consumo
ela, quando acredito mesmo nela. Acho
que € natural e muito organico quando
adoras e as pessoas olham a verdade
nisso.

Qual asua
carateristica mais
marcante?

Acho que a de criar, transformar mundos.
Adoro poder viajar com meu lpis e papel
sem sair do lugar e depois ver tudo isso
concretizado. Tento fazer isso nos meus
posts do Instagram, nas Ultimas fotografias
(das publicagdes em carrossel), para que
as pessoas consigam ver a evolugdo do
projeto que me foi designado. Adoro criar.
Tento fazer isso na televisdo, tento fazer
isso para o streaming. Tento fazer isso na
vida, né gente?

Qual o anuncio mais

memoravel?
Acho que todos que fiz para a Disney.

Imagina, cresci e vim de um lugar com
muito pouco acesso a tudo. Passei
toda a infancia ver desenhos e séries
pela televisdo em canal aberto. Nunca
tivemos uma televisdo por assinatura.
Meu sonho ainda é conhecer a Disney.
Mas para j3, ter trabalhado para eles foi
ouro. Foi brilhar na Europa!

A que atribui

O Seu Sucesso
como
influenciador?

Na Internet, acredito que temos todos um
detetor de verdades! Acredito mesmo
sempre na verdade e na honestidade
com os seguidores. Ser acessivel com
quem gosta da gente. Eu vim sozinho de
outro pais para ca (Portugal) e agora sinto
que tenho uma familia enorme online.
Que depois viram reais: ja fui jantar com
seguidores, ja fui para casamentos dos
seguidores, ja contratei seguidores para
fotografar campanhas minhas, ja fui de
férias com os seguidores. Eu dou-me. E
ganho de volta uma familia.

A quem vai
pedir a seguir
‘“‘‘um beijo para
o Maranhao”?

Adoro encontrar pessoas que admiro
muito e que nem sonhava conhecer. Muitas
dessas pessoas mandam um beijo para

o Maranhao, onde vivi até aos meus 20 e
poucos anos. Daquele tempo de saudade.
Hoje também é um beijo para dizer aos
meus pais que as coisas estdo a correr bem,
que consigo pagar a renda e que tenho um
trabalho. Um beijo para o Maranhao. Acho
que meu combo magico de beijo para o
Maranh&o para aposentar a carreira em
Portugal seria: Cristiano, Cristina e Goucha.

% e
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Bem-vindo, Ponja Nikkei.
A cozinha que une Japao e Peru

Quando as arrojadas técnicas japonesas e a
exuberancia dos temperos peruanos, isso é
cozinha nikkei. E é essa a proposta do Ponja
Nikkei, que traz para Lisboa um conceito com
provas dadas em Madrid e que agora mostra
um lado porventura menos conhecido da gas-
tronomia daquele pais da América do Sul.

E o diretor do restaurante, Rodrigo Sousa Otto,
o guia por esta histéria que remonta a finais
do século XIX, mais concretamente as emigra-
¢des nipodnicas para o Peru, para trabalhar nas
plantagdes de cana do agucar a sul de Lima. Os
ponjas, como ainda sdo chamados, rapidamen-
te adotaram as tradi¢des do pais que os aco-
lheu, mas sem perder as suas técnicas ances-
trais de preparacdo dos alimentos, ainda que
adaptadas as matérias-primas dos tropicos.

Esta histéria é contada a quem transpde a
porta do Ponja Nikkei, primeiro pela hostess,
Teresa Ferraz, e depois pela equipa de sala,
que, prato a prato, partilha o conceito da cozi-
nha nikkei. Rodrigo Sousa Otto assegura que
ha todo um storytelling inerente: “Os clientes
tém de sentir a experiéncia nikkei e o pessoal
estd capacitado para explicar os detalhes do

que esta na carta e chega a mesa.” E que tan-
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to pode ser um ceviche com sabor japonés
como um temaki com tempero peruano.

A responsével por este cruzamento é a chef
Anahi Diaz, argentina de nascimento, mas
com um percurso de dez anos no Peru. E que
trabalha em articulagdo com o chef executivo
Jeremias Urrutia, do Ponja-mae, na capital
espanhola. Foi 1da que abriu portas o primei-
ro Ponja Nikkei, pelas maos de César Figari e
Constanza Rey, fundadores do grupo Quispe.

A internacionalizagdo aconteceu, em 2023,
com Lisboa a ser escolhida pelo facto de — e
as palavras sdo do diretor do restaurante — ser
uma cidade trendy com o posicionamento cer-
to para experiéncias gastrondmicas. A equipa
€ maioritariamente cubana, pois ja conhece
bem os sabores desta cozinha de miscigena-
¢do. Também ele préprio é peruano, embora
com familia lisboeta, tendo-se mudado ha trés
anos para levar esta abertura a bom porto.

A localizagéo é o mais central possivel, em ple-
no centro histérico — o Chiado, mais concreta-
mente o Largo Bardo Quintela. E que o Ponja
Nikkei fica, literalmente, paredes meias com o
Montebelo Vista Alegre Lisboa Chiado Hotel.
Contudo, Rodrigo Sousa Otto faz questao de

esclarecer: “N&o somos um restaurante de ho-

tel, somos um restaurante que estd dentro do
hotel.” Um hotel — diz — com uma estética mui-
to interessante, e que beneficia do prestigio e
do “charme especial” da marca Vista Alegre,
que, agora, contagia o restaurante.

S&o as loicas da marca de llhavo que acolhem os
pratos multiculturais criados por Anahi Didz, num
jogo de cores e formato que torna a experiéncia
gastronémica ainda mais rica. Primeiro, edama-
me ponja, com a vagem acompanhada de milho
e batavaki de tomilho. Apenas um abre apetite,
para nado se beber a solo o cocktail saido do Pis-
co Bar e do talento de Julio Gallegos.

Perucho de atum vermelho & aji amaril e nigui-
ri de salm&o noruegués flambeado fizeram as
honras da mesa, até chegar o cebiche classi-
co - corvina selvagem, eite de tigre, canchita,
milho, texturas de batata doce, cebola roxa e
bleo de togarash. Mais um cebiche, este de
atum vermelho de almadraba, com leite de
tigre, ponzu e algas crocantes.

Seguiram-se gyozas de santola achupetadas,
o mesmo ¢ dizer gyozas recheadas com san-
tola e pimenta amarela em molho de frutos
do mar e espuma de queijo. E, por dltimo, o
lombo salteado nikkei, o que, desconstruindo,
corresponde a lombo salteado no wok, com
cebola roxa, tomate, cogumelos, ostra e mo-
lho de soja, mandioca frita e arroz com milho.
Por dltimo, ndo, porque ndo podia faltar uma
sobremesa: suspiro limenho de cherimémia,
ou seja, merengue de anona, gergelim crocan-
te e frutos vermelhos.

No final, fica no paladar e na memaéria uma
viagem por dois paises, de continentes bem
distintos, e que encontraram pontes na gastro-
nomia, criando uma cozinha prépria e Unica.
Que agora se pode provar em Lisboa.



Estilo intemporal e elegéncia relojoeira sdo dois atributos da mar-
ca de relojoaria suica Frederique Constant. A linha Classics Carrée
Ladies conta com trés variacdes de reldgios, uma colecado para mu-
lheres que gostam de pecas elegantes e cléssicas, onde os dia-
mantes cravados, a caixa banhada a ouro e o mostrador central
guilhochado (técnica tradicional de gravacdo inspirada na ourive-
saria) sdo as estrelas.

Todos os modelos partilham o mesmo formato discreto de 23 x 21
mm e sdo alimentados pelo movimento de quartzo FC-200, o que
lhes garante reserva de energia de seis anos.

AYSL Beauty apresenta a sua mais recente inovagao: a Lash Clash

i R -
Vida ao ar livre

Waterproof. A sua férmula a prova de dgua, concebida para desa-
fiar todas as condi¢des, promete um aumento de até mais 400%
Kénken Outlong é o novo membro da familia no volume das pestanas e na duracdo até 48 horas. A escova de
Fjéllraven, uma versdo ligeiramente mais es- 10,5 mm, com 260 fibras ergonémicas e quatro ranhuras, apanha,
pacosa da classica mochila. Além do tecido reveste e carrega cada pestana para um volume de canto a canto.
resistente Vinylon, conta com um bolso frontal A maéscara é infundida com extrato de iris florentina, um ingredien-
e um compartimento com fecho de correr na te que reforca a estrutura do cabelo, para umas pestanas macias.
base, bem como bolsos laterais grandes com Também contém glucosideo de cartamo, um agente condiciona-
fechos de cordéo eléstico, de modo a manter dor do cabelo. Além disto, ndo tem fragréncia nem parabenos.
por perto e em seguranca todos os pertences.
Jé as alcas de ombros sdo almofadadas e ideais
para transportar cargas mais pesadas durante

as caminhadas.

A Givenchy reinventou o seu produto de cuidado da pele mais cou-
ture: Le Soin Noir Masque Dentelle Fermeté, a alianga entre uma
formula regeneradora e uma renda para colocar no rosto, de efeito
tensor, para suportar os seus efeitos.

Constituida por 97% de ingredientes de origem natural, a férmula
apresenta-se como um gel transltcido, branco, cremoso e envolven-
te. A seiva negra das algas vitais exerce o seu poder regenerativo
e é combinada com um extrato de fermento marinho, que ajuda a
reparar a pele, ao mesmo tempo que a hidrata e revitaliza.

A Masque Dentelle Fermeté é agora composta por um creme num
frasco, um pincel e duas mascaras lavaveis e reutilizaveis, apresen-
tadas numa bolsa de algoddo estampada com o logdtipo 4G. A
combinacdo da textura do creme e da mascara promete desafiar a
idade, simultaneamente revitalizando, reparando e proporcionando
um efeito lifting.
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O Licoroso 20 Anos é uma das
novidades da Cooperativa Vitivinicola
da ilha do Pico — Picowines. Um
vinho que exibe, com orgulho,

a singularidade daquela ilha do
arquipélago dos Acores e que mostra
a "tradigao, inovacao e exceléncia”
da marca. Feito a partir de verdelho
de vinhas plantadas em currais a
escassos metros do mar, € um vinho
que passou por uma interrupcao

da fermentagdo com adicdo de
aguardente vinica criteriosamente
selecionada. Estagiou em cascos
velhos de carvalho durante 20 anos,
até ao momento do loteamento

no seu estado mais maduro.
Apresenta uma cor de ouro e laivos
esverdeados, de aroma intenso com
requintado iodo, laranja cristalizada,
améndoa tostada e toffee.

Uma colaboracao vibrante

O designer de moda Diogo Mestre, mentor da Mestre Studio, e a pintora
lisboeta Maria de Brito Matias lancam uma colaboragdo que consiste numa
colecdo ilustrada com referéncias ao Alentejo. Unindo arte e moda, a colab
levou a pintora a sair da sua habitual paleta monocromatica, mergulhando
no universo da marca e na histéria por detras da colegao anterior. O primeiro
item —um lenco vibrante, divertido e multifacetado —faz parte de uma série de
pequenas edi¢des, com quantidades limitadas, visando manter a exclusividade

do produto.
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Do PICO

Elevar o running

Canalizando a histéria da Lacoste e o seu know-how em sport-
swear, os novos L003 2K24 celebram a dignidade e a beleza do
desporto. Desenvolvidos a partir do dinamismo da linha Acti-
ve da marca, enquadram os cédigos de running nuns ténis de
lifestyle versatil, adequados a todos os espacos. Trata-se de
uma silhueta aerodindmica com uma parte superior premium,
que combina pele, camurca e malha. Um bordado na lingue-
ta e detalhes desportivos como os bicos antiderrapantes e as
insercdes de TPU coloridas na sola conferem a estes ténis um
estilo que a etiqueta francesa apelida de Unico e sofisticado.

Vrumm Vrumm

A PUMA Hoops e LaMelo Ball junta-se a Porsche, numa colaboragéo
que combina os mundos do basquetebol e da exceléncia automovel.
Da pista de corridas para o campo de jogos, a colecdo PUMA x PORS-
CHE inspira-se no emblematico 911 Turbo e na histéria automével de
Indiana, apresentando uma combinacéo de grafismos inspirados nas
corridas, com uma base croméatica de amarelo e preto. A colecio des-
taca-se com os dois modelos de ténis de alto desempenho: os MB.03
com a assinatura de LaMelo Ball e os All-Pro NITRO™.




orporate
com
“tfouch”

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

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

Visite na Vila de Sintra o0 mais moderno e interativo centro

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

www.newsmuseum.pt N Ews
MUSEUM

info@newsmuseum.pt @LISBOA_SINTRA
T. +351 201 126 600 B
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O MAIOR OUTDOOR
DIGITAL DO PAIS

SAIBA MAIS

DREAMMEDIA

LEADING INNOVATION IN OUT-OF-HOME




